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Koszonetnyilvanitas

A PhD értekezés végére érkezve sziikségesnek tartom megkdszonni sok mindent. A
kilenc éves folyamat alatt nagyon sok ember segitette a munkdmat vagy a munkdmhoz
sziikséges egyéb létfeltételeket, €s oOrvendetesen sok Dbdétoritast, Osztonzést kaptam.
R4jottem, hogy nagyon sok kivdlé emberrel vagyok koriilvéve mindkét — némiképp
kiilonboz6 — vildgban, Székelyfoldén és Magyarorszdgon egyarant. Ugy érzem, hogy
rengeteg tudast és teljesen mas életszemléletet kaptam a pécsi iskoldban, mint amit azeldtt
Erdélyben megéltem €s Bukarestben egyetemi éveim alatt megtapasztaltam.

Koszonetemet mindenekel6tt dr. Horvath Gyula professzor tdrnak szeretném
kifejezni, aki mar az iskola kezdete eldtt hatalmas szerepet jatszott abban, hogy egy egész
sz€kelyfoldi ,,szakasz” — koztiik jomagam is — ebbe az iskoldba iratkozzon. Az alapképzés
évei alatt pedig szdmunkra mint egy kimagaslé tdmpont tudott hatni a megfeleld pillanatok-
ban az erdélyi tarsasigra, akiket ugy tlint, kimondottan szivén viselt. A disszertaci6 irdnyita-
sa idején szintén nagy segitségemre volt €s dlland6an biztatott, hogy dolgozni kell, ezzel 6v-
va mindannyiunkat a kicsuszastol. Tudomanyos igényessége €s regiondlis politikardl tartott
nivos eldaddsai azt hiszem mindig elottem lesznek, mint legfObb viszonyitdsi szinvonal.

Ugyanitt meg kell emlitenem iskolank vezetdjét, dr. Buday-Sdntha Attilat is, aki
szigorusagaval hivta fel a figyelmet elsd perctdl arra, hogy a gyenge teljesitmény nem
alkudhat6. Ugyanakkor egy embersége és optimista vildgnézetete parosulva az datadott
tudassal, tapasztalattal a vidéki 1ét és az ember-kornyezet viszonydnak higgadt djra-
gondolasara és realista megértésére késztetett.

Kozma Géabornak, a Debreceni Egyetem oktatdjdnak is koszondm a szakmai
felkarolast, hiszen téle kaptam az els6 varosmarketing, orszdgmarketing publikacidkat és
szamos Utbaigazitast e viszonylag 4j tudomdnyos teriileten.

A tobbi oktatonknak is mind koszonettel tartozom, valamint az iskola tigyvivoi
dolgozodinak, kiilondosen az elsé éveinkben sokat segitdé Hetesi Méridnak és Mark
Saroltanak, aki most kival6an l4tja el e feladatot.

Meg kell emlitenem a pécsi ittlétemhez kapcsol6d6 nagyon fontos tdmaszpont tarsa-
sagat is: a pécsi Lions Klubot a Martirok ttja 7. sz. alatt. A hosszud és kimeritd utak utdn itt

nemcsak szallast, étkezést, st egyéb tamogatdsokat is kaptunk, hanem egy olyan barati



szeretetet is, amely mai napig tart, kiilonosen hidrom vezetd egyéniséggel: dr. Véghelyi
Erzsébet, Koszorus Pél és Henzel Péterrel. Ezek a személyes kapcsolatok mar 6nmagukban
egy mordlis nyereséget és értéket jelentenek szamomra.

Megkoszonni  szeretném az Osztondij Alapitvanynak is a két évig nydjtott
Osztondijat, amely abban az id0szakban nagyonis hidnypotlé volt. A Doktori Iskoldnak is
koszonettel tartozom, mivel tandijmentesen végezhettem el mindhdrom alapképzési évet,
ezek nélkiil képtelenség lett volna nekem egy ilyen folyamatot finanszirozni.

Ezen kiviil, tobb szakértd segitett kutatdsaim lebonyolitdsdban, az adatok
feldologzasdban, tgy mint Horvéth Istvdn (Kolozsvar), Kerekes Gabor (Budapest), Lazar
Ede és Zsigmond Csilla (Csikszereda), Kovics Levente (Csikszereda) és még sokan mésok.

Intézményi szinten Hargita Megye Onkormanyzatinak megkodszonném tobb izben
nyujtott 0sztonzd beavatkozasit az onkormanyzatok megkérdezésénél, valamint ugyanezt
Kovéaszna megye turisztikai szervezetének €s innen Gazda Zoltan urnak, de szintén segitett
nagyon sok székelyfoldi szdlloda, panzié és magyarorszagi utazdsi iroda az adatok Ossze-
gyljtéséhez. Koszonet a 16 székelyfoldi szakértonek is, akik valaszoltdk 2011-ben az imazs
és markat kutato interjimra (neveik megtekinthetdk a VII. mellékletben).

Bardtaim koziil Kanya J6zsefet emliteném, akinek régebbi pécsi kapcsolatai és jo
otletei mindig kapodra jottek. Horvath Alpar kollégamat kiilon kiemelném, akivel egyiitt
jartuk végig a doktordlds hosszu és gorongyos utjat. Alpar mar eldttem megvédte dolgozatat
(2010) és mindig ugy éreztem, hogy habdr egyszerre végezziik, egyiitt vizsgazunk,
szakmailag felnézhetek ra €s tandcsot kérhetek tdle.

Nagy tisztelettel tartozom sziileimnek is, akik mindvégig mellettem alltak és
batoritottak, segitettek mindennapi teendéimben, feladataimban, hogy tobb iddm maradjon
kutatdsaimra, publikdciéimra. De taldn legtobbet kedves feleségemnek koszonhetek, aki
kezdettdl fogva velem volt a kilenc év alatt. Soha egy percig sem kételkedett bennem és ezt
a biztos hatteret éreztem akkor is, amikor elbizonytalanodtam. Soha egy percet sem vont
kérddre télem, amit én munkdmra forditottam és tdle, tolikk — kisldnyaimat is beleértve
Ujabban — megvontam. Konkrét szakmai és nyelvi lektordlasban nyujtott segitsége nélkiil
talan igen, de igazi Onzetlensége nélkiill ez a dolgozat nem sziilethetett volna meg.

Koszonom neked Szidi !
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1. BEVEZETES

1.1. A dolgozat témaja

Székelyfold regiondlis fejlesztése és fejlodése szinte napi aktualitdssal él a
hétkoznapi diskurzusban és a kibontakozé tudomdényos értekezésben is, kiilonbozo
tarsadalomtudomanyi megkozelitésekben 0lt testet (gazdasagi, antropoldgiai, kozigazgatasi
és jogi, kulturdlis és egyéb jellegii kutatasok is foglalkoznak a kérdéssel).

Dolgozatom témdja, amint a cimbdl is sejteni lehet, helymarketing szemlélet
alkalmazasa Székelyfold regiondlis fejlodésében, illetve a turisztikai marketing lehetséges
alkalmazdsai a régié ismertebbé tételében és ondllosuldsi folyamatdban. Igyekeztem egy
elméleti korkép utdn gyakorlati kutatdsok alapjan gyakorlatias vdalaszokat adni a
Székelyfold mint turisztikai régié dnmeghatidrozasdhoz, pontosabban a turisztikai imézs
eddigi allapotfelmérését kezdtem el €s tovabbfejlesztésének a lehetdségeit is vazoljuk, a
dlgozat végén. Megpréobdlom betdlteni azt az tirt, amely ezen a téren keletkezni latszik a
gyakorlati és elméleti aktualitisban. Konkrétan, amint az a hely-marketing kutatottsaganal
kideriil, szeretnénk ennek a viszonylag fiatal tudomdny részteriiletnek az alkalmaz-
hat6sdgat, eszkozeit, céljat, sziikkségességét, prioritdsait, veszélyeit és gyakorlati elonyeit
minél jobban kibontani az egyes fejezetekben. Megkérdezéses és megfigyeléses vizsgala-
tokkal is fényt szeretnénk deriteni azokra a kényes pontokra, imdzs és Onazonossig
vetiileteire, amelyek identitdszavar vagy politikai fesziiltségek felfokozodasahoz vezethet-
nek, amennyiben ezeket hibasan vagy hidnyosan értelmezik és kommunikéljdk az illetékes
szereplok. VEIt vagy valds elonyoket és hatranyokat keresiink a térségben, probdljuk nem
csak felderiteni ezek okét, ered6jét, hanem kikiiszobolésiikre vagy, a végsd célnak ala-
rendelve, hasznositdsukra keresiink megolddsokat. Meggy6zddésiink, hogy a fejlddés mint
a novekedés és a struktiravaltds j mindséget 1étrehoz6 folyamata (Nemes Nagy, 2004),
egyik feltétele nem csak a tartalmi véltozas, az illetd tarsadalmi, gazdasagi, kornyezeti és
egyéb struktirdk tényleges dtalakuldsa, hanem hasonlé fontossidggal bir e véltozdsok meg-
értése, széleskorii elfogaddsa, beépiilése a kiillonbozd tarsadalmi rendszerekbe. Ezen meg-
értésnek és tarsadalmi elfogadottsdgnak, mondhatni organikus beépiilésnek a legfontosabb

eszkoze, - de egyben feltétele is - a tobbiranyu, tobbdimenzids és folyamatos kommuni-



kdcio. Ily médon kommunikécié és ezen beliil a tomegkommunikacié alapelvei és médsze-
rei is megkeriilhetetlenek a helymarketingben €s jelen esetben is haszndlni fogjuk ezeket.
Az értekezés témdja alapvetden nem innovicid vagy elméleti attorés, Ujszerlisége
inkdbb mar mds orszdgokban miikodd marketing rendszerek alkalmazasa eltérd kulturdlis
kornyezetben, illetve ezek alkalmazdsdnak tesztelése, bizonyos mar miukodé rész-
folyamatok tiikrében. Az elméleti Gjszeriiség csupan a helymarketing teriileti tudomanyként
valo értelmezésében, ennek fényében valo alkalmazdsaban rejlik. Természetesen sok
kérdésre kell valaszolni, ahhoz, hogy a célkitiizés ne valjon sem vulgdrissa, sem pedig
ellenszenvessé szocio-kulturélis szempontbdl: mit kdvetel meg egy kelet-eurdpai kisebbségi
kultdra, milyen lehetoségei €s milyen kockazatai vannak? Meggyozodésiink, hogy a
turisztikai imdzsnak nem csak turisztikai funkciot kell betoltenie Székelyfold esetében,
hanem egy politikai és kozjogi vitatéma tdrgyaként, a Székelyfold ondllo és mitkodoképes

entitdssd fejlodésében a turizmus és a turisztikai régiomarketing valds és jarhatd iit lehet.

1.2. A dolgozat szerkezete

A dolgozat elso fejezetében a témadjat, szerkezetét, modszertnét prezentdlom roviden
és sziikségességi €s mas kérdéseket elemeztem, ami a dolgozat céljait prezentdlja. Ezek
koziil a legfobb az, hogy hol kezdddik €s hol ér véget a turisztikai helymarketing a székely-
foldi régié esetében, tehat, hogy milyen kihasznalt és ki nem hasznalt lehetdségei vannak e
teriiletnek, amelyet mar més orszdgokban sokszor nagy sikerrel alkalmaznak és amely egy
vizudlisan telitett, intenziv kommunikacié dltal domindlt vildgban olyannyira megkeriil-
hetetlen dimenzid.

A maésodik fejezetben az eddig ismert elméleti rendszert vazolom fel, a
helymarketing tudomanyos alapjait, amely magyar nyelven és a nemzetkozi irodalomban
elérhetd. Innen kitlinik, hogy Kelet-Eurépaban éltaldban véve még kevés megalapozott-
sdga van, inkdbb az angolszasz vildgban kapunk bdséges irodalmat és ott is inkdbb a marka-
zésra, az imazskutatds és a place branding targykorére vonatkozéan. Osszességében az 4lla-
pithaté meg, hogy e tudomanyteriiletnek még csak nagyvonalakban letisztazott az objekt-
uma és a modszertana, nagyon sok nyitott kérdés és kérdéses fogalom létezik. Ugyanitt a
terminoldgiai alapozast kiséreltem meg, a helymarketing eredetét és kapcsolatait, valamint a

téma romaniai, magyarorszagi és nemzetkozi kutatottsagat mutattam be roviden.
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A harmadik részben a Székelyfold teriileti-gazdasagi-tarsadalmi realitdsait
elemeztem, kezdve a romdniai, orszagos keretbdl kiindulva, egészen a Székelyfoldet alkotd
megyék valosidgdhoz kozeledve. Nagyon fontos barmilyen imdzs- és marketingkutatdsnal,
hogy a meglévd redlszférat, illetve a mar kialakult imédzskérdéseket pontosan ismerjik.
Ezért minden ilyen irdnyd szekundér forrdst, és a kozéletben korvonalazédd vitdkat,
dilemmakat probdlom ismertetni. Ezek utdn néhany nyugat-eurdpai példat vizsgalok meg,
majd a fejezet végén megfogalmazom a hipotéziseket. Ezek a kovetkezdk: a székelyfoldi
imazs 0nallé és jol megkiilonboztethetd; természeti-tdji és rurdlis-folklor komponensei
vannak; a kiilonbozo rétegekben eltérések vannak az imdzs egyes részleteit illetden; a
sz€kelyfoldi imazsnak létezenek redlis €s nem-redlis oldalai egyarant; a jelenlegi marketing
kezdeményezések onkormdnyzati szinten nagyon szertedgazéak és nem Osszehangoltak,
valamint azt az elméleti feltevést is igazolni prébdlom, a fentiekkel parhuzamosan, hogy a
sikeres turisztikai régidomarketing minden esetben kétkomponensii: egy természeti-tdji €s
egy kulturélis, ember 4dltal alkotott dimenziébdl all.

A negyedik fejezetben a feltevéseinket igyekeztem igazolni, hat sajit és kozos
kutatas révén: eldoszor a kordbban elvégzett hasonl6 kutatdsokat és marketing tevékenységet
néztem at, amelyek alapjan megfogalmaztam a tovabbi feladatokat. Majd egy nagymintés
sz€kelyfoldi lakossdg korében végzett kutatds eredményeit dolgoztam fel, amely a helyi
turizmust és identitdselemeket boncolgatta, harmadszor a magyarorszdgi turistakat, illetve
utazdsi irodakat kérdeztem meg, a székelyfoldi turisztikai élményrdl, a negyedszer a
székelyfoldi onkormdnyzatokat jartam koriil a regiondlis és helyi marketing tevékeny-
ségiikkel kapcsolatban, 6t6dszor a régid szakértdi korében teszteltem az elképzeléseimet a
régié markajat és imazsat illetéen. Végiil pedig a székelyfoldi marketing tevékenységeket
probaltam értékelni, a helyi és megyei onkorményzati honlapok tiikrében, illetve a régio
tilkorképét kvantifikdlni a magyarorszagi elektronikus média legfrissebb hirei, cikkei révén.

Végiil az 6todik fejezet dsszefoglalja az eredményeket és 1j alkalmazasi irdnyokat is
felvazol. Itt megfogalmazok a marketing tervezés folyamatdra nézve egy elképzelést, illetve
a marketing koncepcidé éltalam megkeriilhetetlen vélt tartalmi elemeit. Az egyik utolsé
meglatdsom, hogy az atfogdan kidolgozott koncepciét kovetden az életbeiiltetés a harom
megyei onkormanyzat részérdl kell kovetkezzen, hiszen egyrészt regiondlis szervek hijan

ezeknek van lehetséges hataskoriik, mdsrészt mar kideriilt, hogy e harom Onkorményzat
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sz€p eredményeket, mindségi és hatékony kommunikaciét tud mozgédsba hozni, mikodtetni,

ha éppen fontosnak tartja ezt.

1.3. A megvalaszolandé és a nyitva marad6 kérdések

A problemafelvetés szakaszdban sokszor keriiltiink olyan kérdés elé, amelyet be
kellett ismerni, egy jOl strukturdlt kutatdssal sem lehet igazolni, alkalmassagat csak az ido
fogja bizonyitani. Ilyen példaul a helymarketing sikeressége, alkalmazasdnak helyessége €s
1étjogosultsdga a politikai €s gazdasagi fejlodésben. Természetesnek tiinik, hogy ez kell le-
gyen az els6 megvalaszoland6 kérdés, amikor e témaval foglalkozunk. Azonban egy olyan
térségben, ahol az eddigi gyakorlatban, de az dltaldnos elméletben sem, szinte egyaltalan
nem jelenik meg ez a szemlélet, nehéz megjdsolni, hogy koncentralt és tervezett hasznélatat
hogyan fogjdk megitélni a jovO korok nemzedékei.

Egy masik kérdés, amelyre nem fogok tételesen valaszolni, a ,,milyen alapértékei és
ebbdl eredd prioritasai, elképzelései vannak a Székelyfold mai emberének, mit latna
boldoguldsanak elsddleges feltételeként?” kérdése. A kérdés kutatdsa feltételezné, hogy egy
reprezentativ, teljes populdciora altalanosithaté vdlaszt adjunk arra vonatkozéan, hogy
milyen sziikségletei, milyen fejlédési képei vannak a régié emberének, azaz mi teszi Ot
boldoggd. Melyek azok az dgazatok, gazdasagi és szocidlis teriiletek, amelyek fejlesztése a
leginkébb taldl e térséghez, milyen termékekben kell gondolkodni, stb. A téméat nem fogom
megkeriilni, de nem is tudom kimeritden bizonyitani.

Roppant érdekes kérdés az imazs és az identitds kérdése. Sajat €s rokon kutatasokra
tdmaszkodva igyekszem megvdalaszolni azokat a kérdéseket, amelyek ide tartoznak és
amelyek innen ledgaznak. Milyen székelyfoldi turisztikai imdzs 1étezik? Kik a legfébb
generdloi, milyen vonzerdk és szerepldk a legfobb elemei ennek? Milyen helyi, regiondlis
vagy lokalis sajatossdgai vannak az identitdsnak? Hogyan egyeztethetok Ossze a kiilsO €s
belsé imazs eltérései? Vannak-e a turisztikai imazsnak egyéb funkci6i? stb. Természetesen
nem kimeritden, hiszen erre nem elég egy tobbéves komplex dsszehasonlité kutatds sem, de
remélhetdleg ennek alapjait megteremtve a kovetkezokben tovabbi kutatdsokkal lehet majd
egy pontos turisztikai, befektetési €és mascéli imédzsegyiittest késziteni.

Egy méds megfogalmazasa a helymarketing problematikdjdnak a turisztikai régio-

marketing belsd rendszerére vonatkozik. Kik a szerepldi (elkovetdk), milyen eszkozoket ér-
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demes haszndlni, milyen rendszerességgel, folyamatossdggal, milyen kozegekben helyén-
val6 tevékenykedni, kik a célcsoportok, stb.? Mindezt a helyi sajatossdgokra kivetitve fo-
gom vizsgalni. E kérdést igyekszem megvalaszolni. A helymarketing elméleti tagolasaban
felvetett rendszerelemeket prébadlom mind alkalmazni a konkrét gyakorlati kutatds sordn is.

Milyen szandékolt €s nem szdndékolt kommunikacio 1étezett eddig, €s ennek milyen
eredményei voltak? — egy Ujabb megvalaszoland6 kérdés, amelyet, kordbbi kutatdsaimat is
latba vetve, prébalom megvélaszolni.

Ide kapcsolddhat egy masik fontos aspektus, az Un. siculicumok problémdja. A
siculicum elnevezés a székelyek régi latin neve, mely ma — magyarorszagi mintdra, de még
nem kozmegyezésként — egyre tobbszor bukkan fel a média diskurzusban (1d. pl. Sylvester,
2010 m4jus 22) és melynek le nem tisztazott jelentése, véleményem szerint az autentikus,
helyi és tradiciondlis termékek, amelyek ma is forgalomba hozhatdk €s jellemzik a térséget.
A magyar hungaricumok mintdjara tehat nevén kell nevezni azokat a termékeket,
szolgaltatdsokat, amelyek mar léteznek és azokat is, amelyek még nincsenek piacra dobva,
kiilfoldon és belfoldon, €s amelyek ennek a térségnek az imazsat erdsitik. Illetve kérdés,
hogy a régio (ha van ilyen) erdsitheti-e e termékek eladhatdsagat, hatdrokon innen és tal?

Ujabb kérdés a helymarketing és az eddigi regiondlis fejlesztési elképzelések
viszonya. Feliilirja egyik a madsikat vagy illeszkednek egymasba? Egy eldbbi
megfogalmazasban azt mondtuk a helymarketing 4j szemléletet nyit a teriileti politikdban.
Mit valtoztathat meg ez az Uj szemlélet a szereplOk, tevékenységek, kutatdsok, célok,
modszerek terén? Mennyiben tud a turizmus, ennek tudatos és jol szervezett promdcidja
hozzdjarulni a mds teriiletek serkentéséhez (ipartelepités, beruhdzas 0Osztonzés,

lakossdgvonzds), valamint a székelyfoldi régio kialakuldsdhoz és mitkodéséhez?

Osszefoglalva tehdt, ha egyetlen alapkérdést kellene megfogalmazzunk, az igy
hangzana: Hol kezdddik és hol ér véget a turisztikai helymarketing mint gyakorlati modszer
a Székelyfold mint régio fejlesztésében? Tehat nem egészen az érvényességét, helyességét
kutatjuk (ezt valdszintileg csak a torténelem fogja majd igazolni), hanem ennek a szemlélet-
nek az alapjait, az alkalmazdsi irdnydt, konkrét eddigi eredményeit és uj lehetoségeit,

illetve ennek hatdrait szeretnénk minél kimeritobben feltarni, a Sz€kelyfold viszonylataban.
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1.4. A téma sziikségessége, aktualitasa

A helymarketing sziikségességét két dimenzidban lehet felvetni: egyrészt
altaldnosan, konkrét teriileti leképezés nélkiil, masrészt specifikusan, Székelyfold
vonatkozdsédban.

Az dltalanos sziikségessége €s értelme nagyon sok oldalrél aldtdmaszthat6. Ha
tervezéselméleti szemszogbol kozelitiink, akkor azt mondhatjuk, hogy egyrészt kauzélisan,
masrészt teleologikusan lehet mellette vagy ellene érvelni. A kauzdlis érvelés magdban
foglalja a (gyakorlati) kialakuldsanak, alkalmazdsdnak megannyi tényezdjét: gazdasagi
szerkezetvaltds, dj urbanizaciés trendek, globalizacid, idegenforgalom élénkiilése stb. (lasd
a késdbbi fejezetben). A teleologikus megkozelités szerint a helymarketing sziikségessége a
jovobeni (piaci) célok elérésének érdekében rejlik. Itt egyik szerzOnek az értékes, taldld
megallapitdsaival indithatunk: ,,A céltudatos emberi tevékenység a tér kiilonbozo elemeinek,
szintjeinek (a természeti kornyezet, a gazdasdg és a kulturdlis-szellemi szféra) haszndlatdra,
ellenorzésére és értékelésére, a kiilondllo térbeli szervezetek kapcsolatainak a
megszervezésére irdnyul a tdrsadalmi sziikségletek kielégitésének céljdabol.” (Horvath Gy.,
2003a, 23. o.). Horvath Gyula ezen megallapitdsa altaliban az ember térszervezd képes-
ségét hangsulyozza, ebbdl késobb a regiondlis politikdk sziikségességét vezeti le. Azonban
a térszervezd képesség és ennek lényeges mivolta életiinkben a helymarketingre mint
tértudomanyra is vonatkozik (késObb remélem kideriil, hogy a regiondlis politikdk és a
helymarketing nem is all olyan tdvol egymastdl). A helymarketing ugyanis a helyeket, tehat
az un. belsd terekkel ,ellatott” kiilsd tereket (Nemes Nagy, 1998) igyekszik verseny-
képesebbé tenni és az életmindséget novelni kiilonb6zd mddszerekkel. Mindezt gy kivanja
elérni — sajat meglatdsom szerint — hogy egyrészt bevonja a hely emberét a dontésekbe és a
helyet atalakité cselekvésbe, masrészt meggy0dzi 6t — adott esetben — ennek helyességérol,
sziikségességérol. Véleményem szerint ez a helymarketing ,,ars politica”-ja, egyfajta
mozgositd erdként probdlja hatékonnya, ,,igazzd” és foleg lathatova tenni mindazt, amit az
urbanisztika, regiondlis politika, politika, és mas tudomanyok kigondolnak és miivelnek. Az
egyik legszimpatikusabb meghatdrozdsa a fogalomnak a marketinges koron kiviilrol
szarmazik (lehet éppen ezért annyira hizelgd): ,,A marketing szerepe pedig azért fontos,
mert regiondlis hagyomdnyokkal nem rendelkezo orszdg lévén a kozvélemény felé valo

kommunikdcio sikeressége megalapozhatja egy késobbi dtfogo regiondlis teriilet-szervezési
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reform realitdsdt, végrehajthatosdgdt.” (Palné Kovéacs, 2001, 206. o.). Ez, habar sziikebben
értelmezi a helymarketinget, mint jdmagam, értékes szerepet szdn neki mint a regiondlis
teriiletszervezés (€s fejlesztés?) zaszloshajoja.

Rechnitzer ennél részletesebben fejti ki a helymarketing éltala fontosnak vélt
funkcionalitasat:
A marketing szemlélet tehdt:

- a tervezésben hozzdjdrul a telepiilés fejlesztési céljainak meghatdrozdsdhoz, azok
integrdldsdhoz,

- a cselekvésben, a megvalositasban a fejlesztések érdekében segiti a kiilonféle

-az ellenorzésben, a visszacsatoldsban regisztrdlja és jelzi az eltéréseket, azok
okair’. (Rechnitzer, 1995, 6. o0.).

Eszerint a helymarketing (annak szemlélete) kiegésziti a klasszikus (modern) straté-
giai tervezés folyamatat, egyféle potcselekvésekkel latja el és teszi hatékonyabbd mindezt.

Természetesen vannak mads érvelések is: csak Eurdpaban tobb, mint 40 dllamisdgot
hordozé entitds van, tobb, mint 500 régid, és tobb, mint 100.000 helyi k6zosség 1étezik,
ezek pedig mind sziikos eréforrasokért, beruhdzasokért, képzett munkaerdért és a turistakért
versenyeznek (Rainisto, 2003, 13. o.), decentralizalt struktirdikat pedig ennek a verseny-
képességi harcnak a megnyerésére dobjdk be.

Kotler egyik meghatdrozdsaval szeretném zarni a korképet, amely tulajdonképpen
azt fejezi ki nagyon egyszeriien, hogy mit is jelent a helymarketing:
A helymarketing azt jelenti, hogy a célszegmensek igényei szerint tervezni egy helyet. Ak-
kor sikeres, ha a lakoi és vdllalkozdsai elégedettek a kozosségiikkel és a ldtogatok és befek-
tetok elvdrdsai szintén teljesiilnek”. (sajat forditas, Kotler et all, IN: Rainisto, 2003, 11. o.).

A masik, helyspecifikus felvetése a helymarketing sziikségességének Székelyfold
viszonylatiban lehetséges. Ezt mar érintettem az alapkérdéseknél, éspedig azt tliztem ki
célul, hogy, habar a helyességére, alkalmassdgara nem tudok valdsziniileg egyértelmii és
megalapozott tudomanyos valaszt adni, a ,,pillanatnyi” sziikségességét megprobdlom iga-
zolni. EgyelOre azonban, a kutatds prezentdcidja elott tehat csak az elméleti megalapozasra
tudok tdmaszkodni (gazdasdgi-tarsadalmi evolicidkon alapul6 kauzalitast haszndlva), vala-
mint az intuitiv hozzarendelések segitségével tudok érvelni a szemlélet érvényessége és

sziikségessége mellett.
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Székelyfoldon jelenleg tobb okra is hivatkozhatunk, a helymarketing, egyrészt mint
helyi megtart6 erd, masrészt mint fejleszto erd sziikségességét tekintve. El6szor is, nem kell
bizonyitani, hogy a régiénk a nagy nyugat-eurépai piacokhoz viszonyitva foldrajzi
periféridnak szamit. Rdadasul ezt a periféria jelleget fokozza az a tény, hogy a kozlekedési
infrastruktirdja egyértelmiien fejletlennek mindsiil, még romdniai viszonylatban is
mindségileg és mennyiségileg allapota nem kielégitd (Erdosi, 2003, 281, 286, 289. o.;
Hajdo, 2003, 430 o.; Horvéth Gy., 2003b, 207. o.). A periférikus jelleg és a helymarketing
sziikségessége kozotti ok-okozati viszony bizonyitdsara pedig késobb tériink vissza. A
masik lehetséges ereddje a sziikségességnek a tokehidnyos jelleg, a kisvallalatok dominan-
cidjja (Horvath Gy., 2003b, 214. o0.), a nagytoke igencsak elkeriili a régit, ami sokszor
fejlodési, sOt egyenesen joléti problémakhoz vezethet. Tovabb4d az is igaz, hogy SzEékelyfold
relative szegénynek mondhaté az energiahordozok és egyéb dsvanyok tekintetében is
(Horvéth Gy., 2003b, 209. o.), leszdmitva a Maros megyei szerény foldgdazleléhelyeket, az
Olt volgyében levo lignitbanydszatot €s a régid dsvanyviz- €s sokészleteit. Ez a hidny pedig
sajatos, energiatakarékos vagy nem energiaigényes gazdasigi dgazatokat feltételez a régid
szamdra, a lakossdgra komoly energiaimport nehezedik €s a vele jar6 politikai, gazdasagi
csereligyletek intézését sziikségelteti, egyfajta kiilsO fliggéséget jelent, ami ismét a régid
imdzsara és orszdgos percepcidjara (is) tdmaszkodik. Egy madsik oka a helymarketing
gazdasagi alkalmazasdnak a helyi vallalkozasok alacsony ardnya, ezek tdmogatasa
kiillonboz6 gazdasagfejlesztd eszkozokkel igencsak siirgdsnek mindsiil a gyorsuld gazdasagi
és tarsadalmi elvarasok tiikrében (Horvath Gy., 2003b, 237 o.). Tovabbi okségi tényezdként
emliteném a térségben gyenge ardnyban fellelhetd kutatds-fejlesztési és felsOoktatdsi
tevékenységet, mindez pedig az innovécids tevékenységben csapddik le negativan (Dézsy,
2003, 320 o.; Hajdo, 2003, 434 o0.). A helymarketing kiilonboz6 lakossdgvonzé eszkozokkel
és a helytermék kedvez0 irdnyba valod fejlesztése révén lehetdvé teszi, hogy olyan képzett
munkaerdt és tuddst importdljunk a régidba, amelynek ,,el6dllitdsara” helyben nem nyilik
lehetdség. Ennek részletesebb bizonyitdsara szintén vissza fogunk térni késobb. Taldn az
egyik legfontosabb érv, amely a marketing koncepcié mellett sz6l, a kivdndorldssal 4ll
kapcsolatban. A romdniai magyarsag €s azon beliil Székelyfold népesség kibocsatd régid
volt a *90-es évtizedben és azutdn is a hatdrokon atnydlé vandorlds tekintetében, jelentds
lakossdgot veszitve, elsOsorban a magyar nemzetiségliek korébdl (Horvath 1., 2002), ezt

konnyedén ala lehet timasztani statisztikai adatokkal is:
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1. tablazat: Székelyfoldi lakossdgardnyos migrdcio

Kivdndorlds Emigrdnsok ardnya  Megyei lakossdg ardnya az
megyénként, 1989- az orszdgos dtlagbol,  orszdgon beliil 2002-ben*,
2000, fo % %
Kovaszna 3846 1,06 1,02
Hargita 7255 2,01 1,50
Maros 16953 4,69 2,67
Osszesen 28054 7,77 5,20

Forrds: Sajat szerkesztés az Anuarul Demografic al Romaniei adatai alapjan (Institutul Napional de Statistica,
2001, 459-462 o0.).
* az utols6 oszlop adatai a 2002-es népszamlalas adatai alapjan késziilt (Institutul National de Statistica, 2002)

Az 1-es tdblazatbdl is kideriil, hogy az orszdgos atlaghoz képest a harom székely-
foldi megyének a lakossdgédra nagyobb aranyban jellemzd a kivdndorlés (a megyei lakossag
orszagos aranyahoz viszonyitva). Ez azt jelenti, hogy erdsebb lakossdagmegtartd
intézkedésekre van sziikség, olyan helyi és regiondlis életmindséget kell kialakitani és
kommunikélni, amely vonzéva teszi a térséget. A térségen beliili gazdasdgi és tarsadalmi
vonzerdk fejlesztésére pedig — reméljiik sikeriil bizonyitani — a legalkalmasabb eszkdzoket
a helymarketing szolgaltatja.

Végiil a turisztikai marketing sziikségességét is hangsilyozni kell. Jelenleg
Székelyfold turisztikai forgalmdnak nagy része magyarorszdgi latogaté: habar erre
vonatkozd pontos adat nem létezik, de tudjuk, hogy a 2007-ben Romadnidba utazé
nemzetkozi turistdk koziil a legtobben, kb. 1,7 millidan Magyarorszagrdl jottek (INS, 2001,
15.12.2008). Azt is tudjuk, hogy ezek koziil legtobben Erdélybe, €s azon beliil is tobbnyire
Székelyfoldre utaznak. fgy kovetkeztethetd, hogy a néhany szdzezres nagysagrendii, maxi-
mum masfél millié koriil mozgé székelyfoldi (a harom megye) turizmusédban ez a hasonld
méretli magyarorszagi eredetli tomeg dontd jelentOségli. Természetesen létezik belfoldi
eredetli forgalom, sét egyre novekvo és egy pislakold kiilfoldi (nem-magyaroszagi) eredetli
forgalom is, de a turizmusunk jelenleg egyetlen piacra tdmaszkodik. Ez — figyelembe véve
a vilagpiac €és az dgazat dinamikdjat és érzékenységét — Oridsi kockazatot jelent. Az egyik
cél az lehetne, hogy megvizsgéljuk lehet-e a jelen turisztikai imdzs minimalis véltozta-
tasaval nagyobb és mads kiilfoldi piacokat is megnyerni, alkalmas-e a jelenlegi turisztikai

szektor és ennek arculata, profilja nyugat-eurdpai (vagy egyéb) szegmensek vonzdsara.
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2. A HELYMARKETING ELMELETI RENDSZERE

2.1. A helymarketing terminolégiai és tudomanyteriileti kapcsolatai

2.1.1. Terminologiai megfontolasok

A helymarketing és a rokon-, valamint a kapcsol6do fogalmak kozott egyre nagyobb
a zlrzavar. Sokféle dtfedés van és jellemzd a zsenge kutatdsi teriiletekre tipikus kovet-
kezetlen fogalomhaszndlat. Nem célom a teljes rendezetts€ég megteremtése, csak egy
ideiglenes, munkdm szempontjdbol valamelyest hasznalhaté rendszer kialakitdsa, amely
segit a félreértések és a kiillonbozo fesziiltségek elkeriilésére.

A helymarketinghez kapcsol6dé fogalomrendszert vizsgalhatjuk a nemzetkozi és a
magyar szakirodalom tiikrében. Mivel eldbbi valamivel kordbban kialakult, ezért egyszer
ezt probdlom atnézni. Nem elméleti teljeskoriiség ez egyeldre tehat (ezt késébb kiséreljitk
meg), csupan a fogalmakat €s kolcsonhatdsukat vizsgalom.

A jelenség miultja, amit a helymarketing fogalom takar, joval kordbbi, mint a
helymarketing névleges fogalmanak sziiletése. Masképpen mondva, a gyakorlat sokkal
kordbban megjelent, mint a helymarketing elméleti hattere. A fogalom tudatos
kialakuldsanak két gyokerét vélem felfedezni. Az egyik a marketingtudomanyhoz kothetd,
ennek egy ledgazasaként jelent meg a non-profit szervezetek marketingje, elsdsorban Kotler
és Levy (1969), valamint Kotler (1982) munkdira kell itt gondolni. A marketing
gyokerekhez tartozik a a tarsadalmi marketing is, itt szintén egy Kotler 4ltal kidolgozott
rendszerre gondolunk (Kotler és Zaltman, 1971). Ashworth és Voogd szerint (1990) ez
csupan a marketing szélesebb alapokra val6 helyezése, annak céljabol, hogy a nyereség-
érdekeltség és a rovidtava latdsmodja miatt kapott tdmadasokat kivédje. Késobb a tarsa-
dalmi marketing egy uj jelentést kap, az Gin. magatartds-marketing jelentést probaljak neki
tulajdonitani, eszerint mindazon viselkedésmintdk elterjedésére szolgédl, amelyek egy
bizonyos tarsadalmi viselkedést probalnak dltaldnossd tenni (pl. ,,A dohdny-zds kéros az
egészségre!”, ,,Vdasaroljon energiatakarékos gépeket!”, stb.).

A helymarketing otletének megjelenése az imazs vizsgalatokkal is Osszefiiggésbe
hozhat6. Az imdzs vizsgalatok az 1970-as években nyertek teret, elsdsorban a pszichol6-

giai kutatdsokon beliil, ezek alapozdjanak viszont Lynch-et (Lynch, 1960) tekintik leg-
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tobben, aki az elsd varosi imazsvizsgalatokat végezte és kidolgozta a fontosabb elméleti
tételeket. Az 1970-es években rengeteg ilyen munka sziiletett, tobben foglalkoztak a helyek,
elsosorban a varosokrdl kialakult percepciokkal, mentalis és kognitiv térképekkel (Id.
Gould és White, 1974; Pearce, 1977; Pocock és Hudson, 1978; Tuan, 1974, stb.).

A helymarketing kialakuldsa tehat két forrdsra vezethetd vissza: egyrészt azokra a
munkdkra, amelyek ,,ledgaznak™ a klasszikus {izleti orientaciéju marketingbdl és megpro-
baljak a marketing alkalmazhat6sdgat mas teriiletekre is kiterjeszteni (pl. politika, civil
szervezetek, egyhdzak, kormanyzati szervek), ezekbol pedig a korményzati szervek altal
végzett marketing tevékenység ,,meghosszabbitdsaként” logikusan az egyes adminisztrativ
teriileti egységek marketingjéhez jutunk el.

Masrészt a helyek mint lak6ovezet vagy mint turisztikai desztindcié megjelenése és
megjelenitése a pszicholdgidban, majd a turizmuskutatasban tlinik egy kozeli teriiletnek.
Milyen prekoncepciokkal rendelkeznek a beutazd turistdk, illetve milyen ,,mentélis
szuvenirekkel” (Pearce, 1977) tdvoznak egy bizonyos helyrdl. Hogyan latja a lakossag sajat
varosat, milyen térelemekbdl épiti fel a mentdlis térképeit, milyen fehér foltokat lehet
felfedezni ezeken a térképeken (Lynch, 1960). Mindezek a helyek kom-munikacioban val6
megjelenitésével allnak szoros kapcsolatban, véleményem szerint pedig nélkiilozhetetlen
hozzavalé6i a helymarketing miikodésének.

A fogalom megjelenését Philip Kotler magédnak mondja egy Rainisto-nak irt e-mail-
ben: "Ugy hiszem én voltam az elsé, aki a helymarketing fogalmat haszndltam. Mindig
mondtam, hogy lehet javakat, szolgdltatdsokat, személyeket, helyeket, otleteket és informd-
ciot piacra dobni és promovdlni” (sajat ford., Rainisto, 2003, 58. o.).

A helymarketing mint 6néllé fogalom az 1980-as években jelent meg. Lehetséges,
hogy ezeldtt is voltak kiillonbozd, ehhez kapcsolhaté publikacidk, de a téma valjaban ekkor
keriil kibontakozdsra. Az ekkor szdmos kozlésre keriild {rdsbodl csak kettét emlitenénk: az
egyik Ashworth és Voogdnak ,,A varos értékesitése” (1990), amely korszakalkoté6 munkd-
nak is tekinthetd, ismertségét és idézettségét is figyelembe véve. Erdekes, hogy ebben a
varos és ennek lakhatobbd, versenyképesebbé tétele a kdzponti téma, ezért a tobbi teriileti
szint (orszag, régid, nemzet) nem is keriil emlitésre. A varosmarketing tehiat megsziiletett,
de egyediil, és nagyfokd rokonsdgot mutatva (tobbek kozott) az urbanisztikaval. Ashworth-
€k ugyan nem voltak az els0k, Burgess (1974), Clarke (1985) vagy Bailey (1989), de még

sokan mdsok is publikaltak e téren, akdr a turizmus, akar az imdzsvizsgalat viszonylataban,
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azonban Ashworth és Voogd voltak az elsdk, akik szintetizdlni prébaltdk a fogalmakat,
0tvozni az imazsvizsgalatot €s a helymarketinget, még akkor is, ha a fogalomrendszert nem
sikeriilt teljesen egyértelmiien tisztdzniuk és elképzeléseik nem épiiltek be egyértelmiien
egy marketing rendszerbe.

A masik — véleményem szerint fontos — mli a Kotler és tarsai dltal szerzett konyv
(Kotler et al., 1993), amelybdl késébb sorozat lett (két masik szerzd segitségével kiter-
jesztették munkdjukat Eurdpa, ill. Azsia tanulményozdsdra is). A munka érdeme, hogy
altalanossa tette a place marketing, azaz helymarketing fogalmét nemcsak egy varos tekin-
tetében, hanem gyakorlatilag barmilyen lakott teriiletet marketing mdédszerek és eszkozok
segitségével fejleszthetové mindsitett. Azért emeltem ki a ,Jakott” szét, mert ugy gondo-
lom, itt egy kis szemantikai kort kell szaladni. Angolul a térmarketing nem értelmezheto:
space marketing haszndlatatdl valésziniileg a legtobb angol olvasé tartézkodna, mert igy a
marketing immar a kozmoszra, vildglrre is (meglehetsen bizarr) Kkiterjesztésére 1is
gondolhat. A territorial mint teriileti vagy a local mint telepiilési marketing szintén furcsa
értelmezéseket sziilhet, ezért nem igazdn haszndljdk. A place elegdnsan magaban foglalja
mindazt, amit a magyar szaknyelvben néha minden oldalrdl ,kinozunk”, pedig rendel-
kezésiinkre all a megfeleld kifejezés: a hely. A hely sokkal megfelelobb — véleményem
szerint —, mint barmelyik mas kifejezés. A hely atfogo, nem szoritkozik regionalis, orszdgos
vagy a telepiilési értelmezési szintre. Ugyanakkor a hely tobb mint a teriilet. A helynek
szelleme van. A hely, fiiggetleniil att6l, hogy mekkora kiterjedésii, valaminek az ottlétét
feltételezi, mert ahogyan a szent helyekrdl és nem szent teriiletekrél besz€liink, de a genius
loci is a hely fogalmabdl indul ki (Jankd, 2002). Ugyanaz a szerz0 imigyen hatdrozza meg a
hely szellemét: ,,A hely szelleme olyan dinamikusan vdltozo, természeti vagy épitett kor-
nyezeti helyekrol kisugdrzo, az észlelo szamdra csak ott, helyben dtélheto transzcendentdlis
alkoto, teremto ero, amelynek hordozo, kozvetito elemei a természeti és épitett kornyezet, a
kultirtdj, a helyi tdrsadalom és tobbnyire kozvetetten az informdciokat tovdbbito
kommunikdcios csatorndk” (Janké, 2002, 51. o.).

Elfogadhaténak tartom a régio-, telepiilés- és orszdagmarketing kifejezéseket is, ha
az illet6 hely kiils6 és belso tereinek (Nemes Nagy, 1998) a jolétét, ismertségét, eladhato-
sdgat probaljuk emelni. Ertelmetlennek tartom azonban a helymarketing rendszerében a
regiondlis marketing kifejezést. Ez ugyanis nem a régié mint hely marketingjére vonat-

kozik, hanem inkdbb a marketing regiondlis szinten torténd gyakorldsara, pontosabban az
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tizleti marketing regiondlis szinten megszervezhetd, gyakorolhaté technikdira, médszereire
vonatkozhat (pl. eloszté rendszerek, PR, piacok formalddasa, stb. de alapvetden a véllalati
célok szolgalatdban). A térmarketing magyarul ugyan nem kozmosz marketinget jelent, de
jelentéstartalma tal tdg ahhoz, hogy értelmezhetd legyen. Milyen terekre gondolunk?
Objektiv vagy szubjektiv, belso (tdrsadalmi, gazdasagi) vagy kiilsé (fizikai) terekre (Nemes
Nagy, 1998) stb.? A teriileti marketinghez kapcsolodd véleményem mar ismertettem. A
teriilet, a térhez hasonléan egy értékek nélkiili, nehezen beazonosithatd, nem foltétleniil
lehatarolhat6 térbeliséget jelent, anélkiil, hogy feltételezne belsd, tarsadalmi tartalmat is. E
tartalom nélkiil pedig kérdéses, hogy lehet-e besz€élni marketingrdl, egyéltalan barmilyen
gazdasagi tevékenységrol.

Egy maésik kapcsolddd angol széhasznélat a branding haszndlata. A brand markat
jelent, és place branding sz60sszetételben is gyakran hasznaljdk. Kapcsol6do fogalomparja
a destination (Morgan és Pritchard, 2004), ill. a nation branding (1d. Anholt, 2004; Olins,
2004a). Vagyis, magyarra forditva beszélhetiink desztindcié markazasrél és egy nemzet
markdzasardl. Az eldbbi legtobbszor a turizmus kontextusdban jelenik meg, bizonyos
orszagok, védrosok turisztikai piacokon valé megjelenitésekor, egy jol kigondolt és tomor,
frappans markanév segitségével. Ugy gondoljuk, hogy mindez csupdn része a helymarke-
tingnek mint rendszernek. A marka és az egyéb kommunikacids elemek kialakitdsa csak
egyik oldala a marketingnek: ezt meg kell eldzze, de legaldbbis ki kell egészitse a hely-
termék koncepcidja, formazasa, fejlesztése és a tobbi marketing tevékenység (a célrétegek
kivalasztisa, stb.). Az utébbi fogalom, a nemzet markdzdsa mar komplexebb jelenség.
Hozzatartoznak a nemzet-karakteroldgidk, nemzetekrdl alkotott sztereotipidk is (1d. pl.
Hunyady, 2001), valamint a kulturalis antropolégidnak megannyi szakirodalma. Ugyanak-
kor a markazas egy megkeriilhetetlen része, kiilondsen a helymarketing folyamatédnak,
hiszen ez jelenti a hely megkiilonbozetetd erejének tomor és kodolt tovabbitasat egy
kozponti tizenet révén, kép- és szovegszerli kombinacié formdjdban.

A nemzet markdzéasa folott ugyanakkor szdmos viharfelhd gomolyog: egyesek
szerint nem lehet egy nemzetet a mosdporok, illatszerek és a gépkocsik szintjére degradalni,
a markazas lealacsonyitd, megalazé modszereivel kezelni stb. (Michel Girard idézve, Olins,
2004a). Véleményem szerint a nemzet madrkazdsaval nincs semmi gond, a probléma
valoszinlileg er6sen kotddik az illetd orszag imédzsdhoz, sok olyan nemzeti jellemzd van,

amelyet érdemes hasznélni és kézzelfoghaté eldnyoket hoz az illetd nemzetnek. Igy a
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németekrol elterjedt sztereotipidk, miszerint pontosak, dolgosak, szeretik a j6 mindséget,
igen nagy kulturdlis és tarsadalmi t6két jelent az orszdgnak és minden lakéjanak (amit
kozismerten jOl is konvertdlnak gazdasagi tO0kévé). A gond akkor kezdddik, ha a nemzet
nem esik egybe az orszdghatdrokkal: mi van a hatdrokon kiviil es6 nemzetrészekkel
(hogyan jelenitjiik meg ezeket?), ill. milyen teriilettel tudnak egyes nemzetiségek azono-
sulni, ha nincs allamisdgot hordoz¢ teriileti entitdsuk (pl. romdk, de bizonyos értelemben a
székelyek, flamandok, lappok és mas etnikumok is ide sorolhatok). A nemzetek mérkdzdsa
tehat nem feltétleniil hordoz teriileti tartalmat, elvileg lehet értelmezni azt teriileti (kiils
térbeli) vonatkozas nélkiil is. Ez pedig a helymarketing rendszerén kiviil helyezi 6t, mivel
sok médszer alkalmazhatatlannd valik esetében. Ertelme valéjaban antropolégiai és szocio-
l6giai dimenzidban van, taldn gazdasagi dimenzidban is, de mindig fontos, hogy lassuk,
milyen teriileti egységhez kapcsolhatdk az illetd nemzeti markdk mint sztereotip szocidl-
pszichol6giai mindségek.

Végiil pedig a versenyképesség egy fontos fogalom. Amint Lengyel egyik
tanulmanyban felhivja a figyelmet a kétféle versenyképességre (2003a): az ,.ex-post” tipusu
versenyképesség, vagyis a realizalt, mérhetd versenyképesség, ami elsdsorban a GDP/f6 és
mas teljesitménymutatékban tiikkr6zddik, valamint az ,,ex-ante” versenyképesség, a vallalati
versenyeldnyoket nyujté tényezoket (tehat nem a makrégazdasagi mutatokat), a kornyezeti
és mas hattérfeltételeket tiikrozi, amelyek hozzdjarulnak a késobbi j6 teljesitmény kialaku-
lasahoz (id. mii, 168-169 o.). Ugy gondolom, hogy a helymarketing elsésorban ehhez az
»~ex-ante” tipusu versenyképességhez kapcsolddik, hiszen ezen a tényezdkkel probél

érvényre juttatni egy adott térséget, régidt vagy varost.

2.1.2. A helymarketing kapcsolatai mas tudomanyokkal, teriiletekkel

A helymarketing mint marketingtudoményok specifikus része, jelenleg egy hidnyt
konyvelhet el a tudomanyos kidolgozottsagdra nézve, ezen belill is igen kevés munka
foglalkozik a mds tudomanyteriiletekkel valo kolcsonhatdsdval. Csak néhdny érdekes
kolcsonhatést fogok vizsgalni, helysziike miatt.

Nyilvdnvaléan elsddlegesen marketing tudomany részteriileteként, a helymarketing
a marketing fogyasztokdzpontu €s gyakorlatorientalt teriilete, amelynek elméleti keretei a
redlszféra megfigyelésein alapulnak elsOsorban, kutatisi mddszerei pedig mondhatni

teljesen egybeesnek a marketing megkérdezéses és megfigyeléses modszereivel. Meg-
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elégediink egyeldre annyival, hogy — a kiillonbségek dacdra — a helymarketing alapvetd-en
marketing tudoméanyteriilet, tehat nem ©6ndllé tudomény, mivel ennek néhdny Osszetevd
feltétele egyértelmilien hidnyzik (moddszerek, torvényszerliségek). A marketingen beliil
pedig, egyértelmiilen az un. nonbusiness marketinghez 4ll a legkdzelebb, hiszen ennek
néhany kiemelt teriilete — a kultiramarketing, a kdziizemi szolgaltatdsok marketingje vagy a
politikai marketing (Id. még Dinya et al., 2004), amelyek a helymarketing szerves részei, a
kultdra a turizmus egyik f6 vonzerdje, a koziizemi szolgéltatdsok a rezidencidlis piac egyik
mindségi tényezdje, valamint a varosvezetok személyes politikai marketingje pedig nagyon
sok esetben keveredik a varos mint termék €s a varoshdza mint int€ézmény marketingjével.
Fontos azonban l4tni a helymarketing sajitossdgait is, Ugymint az r vagy az értékesitési
csatorna megfoghatatlansagéit, a hely mint termék komplexitdsidt és mozdithatatlansigat,
rugalmatlansagét, és még tobb ehhez hasonlét (Kozma, 2005, 44-50 o.).

Ezzel kapcsolatban egy 0sszegz6 munkat készitd szerzot emlitenék (Salamin, 2001),
aki az tizleti marketing €s a regiondlis tudomanyok viszonyat taglalja. Felismeri, hogy a
térbeliség mindeddig a marketingben (akdrcsak a kozgazdasdgtudomanyban) sem kapott
elegendd helyet és ezért mindkét diszciplinat — a foldrajzot és a marketinget is — felel0ssé
teszi. A termékek, a vallalatok és a piacok térbeliségérdl is beszé€l, és, habar emlitésre keriil
a helymarketing is, nem jut neki kozponti szerep (érthetd modon, hiszen a cikk, eldadas
nevében is deklardltan az iizleti marketingrol sz6l). A helymarketing szamomra azonban
furcsa médon a termék térbelisége alcimnél keriil szoba (amirdl valdjdban az egész cikk

2

sz0l) és érdekes mdédon ,.elmegy” a dolog forditottja, azaz a térbeliség mint termék

problémadja mellett.

A regiondlis politikdval céljaikban és eszkozeikben is lehetnek rokon vondsok. A
regiondlis politika alapvetd céljai kozé tartoznak a régiok kozti indokolatlan fejlettségi
kiilonbségek mérséklése, a munkanélkiiliség és a varosokra nehezedd demografiai nyomds
csokkentése, a kornyezeti egyensily megOrzése, a regiondlis kultirdk és identitds
megorzése és masok (Horvath Gy., 2003a, 24. o0.). Az eszkdzokben is nagyfokd hasonldsag
mutatkozik, hisz a regiondlis politikdhoz hasonléan a helymarketing is alapvetden gazdasa-
gi, infrastrukturdlis, pénziigyi és jogi-kozigazgatasi 0sztonzoket haszndl a gazdasag fejlesz-
tésére, nagyjabol ugyanazon intézményrendszer bevetésével. Ami pluszban van a helymar-

ketingben, az a kommunikdacid, vagyis eszerint a tudoményteriilet szerint a célok, eszkozok
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és modszerek nagyfokd nyilvdnossiga onmagdban eszkoz lehet a célok elérésében. A
nagymértékii hasonlésdg a regiondlis politika €s helymarketing kozott egyeseknek akar
trividlisan leegyszertsithetonek tlinhet: mindkettd valgjaban a teriiletfejlesztés kiilonbozo
elnevezéseit takarja, csak az egyik a regionalitist hangsulyozza mint kdzponti elemet, a
masik a fogyasztokozpontisidgot. E két tudomdnydg kozti kiilonbségek lényegessége

alapvetden nézdéponti kérdés, amit nem kivanok boncolgatni.

Egy mésik kozgazdasdgtani tudomdnyédggal valé kapcsolata, a kornyezetgazda-
sdgtannal és kornyezeti politikdkkal, nem meriil ki annyiban, hogy a helymarketing is
hasonlé eszkozoket haszndl a szdmadra is igencsak fontos természeti és épitett kornyezet
megorzésére és fejlesztésére mint a kornyezeti menedzsment (pl. adok, normdk, birsagok,
stb.). Egy igen érdekes kozos problémaval kiiszkodnek, éspedig az egyes teriiletek (a
kornyezetgazdasagtanban rendszerint védett teriiletekrdl van sz9), desztinaciok (pl. nemzeti
parkok) értékének pénzben vald kifejezése. A helymarketing nagy problémdja, hogy
nehezen tudja kezelni az ar fogalmat, ugyanis rendszerint egy helynek a pénzbeli értéke
nem igazdn kifejezhetd. Erre nyujt(hat) segitséget a kornyezet-gazdasdgtanban mar ismert
feltételes értékelés moddszere (contingent valuation), amikor rendszerint az illetd teriilet
laké6it megkérdezve, hogy mennyit lennének hajlanddak fizetni egy illetd természeti érték
jobb szintre valé emelésének érdekében (willingness to pay), vagy egy érték romldsat
milyen 0Osszegért lennének hajlandéak elviselni (willingness to sell) (Kerekes, 1998).
Elképzelhetd ezen mddszerek adapticidja, kiterjesztése a helymarketing més targyaira is a
természeti értékek mellett, mint példdul jobb oktatdsi, egészségiigyi feltételek, jobb
infrastrukturdlis koriilmények feldl valé megkérdezés. A masik modszer még konnyebben
adaptdlhat6 a helymarketingben, ez az utazasi koltségek modszere. Azon alapszik, hogy
bizonyos nem helyi lakosok mennyit koltenek, milyen gyakorisdggal, hogy egy természeti
értéket, ritkasdgot, nemzeti parkot meglatogassanak, pénzben kifejezve az utazds
gyakorisdgat, hosszat, idOtartamat. Mindezt viszonylag konnyedén lehet alkalmazni egy
varos, udiildhely vagy akar orszdg értékelésénél, természetesen csak turisztikai
szempontbdl. Ugyanakkor a kornyezet-gazdasdgtannal valé kapcsolata nem csak a
kornyezet értékelésében meriil ki, hanem hasonlé médon itt is a profitérdekeken til, a
tisztdn gazdasigi novekedés céljat meghaladva a tarsadalmi érdekek keriilnek el6térbe, azaz

olyan szocidlis és koOrnyezeti szempontok is, amelyeket legtobb gazdasagtudomanyi
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szamitds, moddszer vagy megkozelités esetében figyelmen kiviil hagynak. ,,A sikeres
kornyezetgazddlkoddsi tevékenység nagyfokii tervszeriiséget, szervezettséget és az embe-
riség jovojéért érzett fokozott felelosséget, uij etikai magatartdst feltételez” — irja Buday-
Séantha Attila (2002). Habér ez nincs ellentétben a helymarketing célokkal, sét, bizonyos
értelemben a szervezettség tekintetében akar egybehangzik is a marketing tudatos, célorien-
talt politikdjaval, mégis érzddik az ellentét: a piaci alapokra helyezett, egyben nagy szabad-
sdgfokud marketing rendszer a helyi kozosségeket alapjdban véve nem kontrolldlja bizonyos
kornyezeti vagy etikai szempontbdl, tervszeriiség ily médon csak a piactervezés tekinte-
tében johet széba €s a feleldsség is inkdbb csokkend, ennek a piaci kovetelmények felé vald
haritdsa miatt. Ezért — a mai kor valsdgaibdl kiindulva (gazdasagi, kornyezeti, morélis) —
feltehetden ajdnlott lesz minden helymarketingre bizott rendszerbe bizonyos biztonsagi
elemeket beépiteni, hogy ne teljesen a piac és a lakossdgi tobbség diktalja a telepiilési
valtozdsokat. A teriilet ezen hidnyossdgat Ashworth az egyik varosmarketinggel
kapcsolatos tévhit lebontdsdval céfolja meg (1990, 239. o.), azaz miszerint a varos-
marketing megold minden urbanizdciés problémét (jollehet 6 tovdbbra is a gazdasagi
revitalizacioban latja ezek megoldasat, de szerinte a varosmarketing nem varazsszer, tehat

nem feltétleniil tud 6nmagédban gazdaségi fellendiilést generdlni).

Merésznek tlinhet és taldn az eddigiekhez képest kevésbé szoros a kapcsolat a
térgazdasdgtannal'. Eme alternativ kozgazdasdgtani irdnyzat a gazdasigot igyekszik
teresiteni, megkeresni azokat a tényezdket, amelyek a varosok novekedését beinditjak és
mozgésban tartjak (Id. Acs és Varga, 2000; Krugman, 2000; Krugman, 1995). A foldrajzi
koncentraciéra haté erdket centripetdlis er6knek nevezik (piaci méret hatdsai, alacsony
szallitasi koltségek, pozitiv extern hatdsok), valamint léteznek dekoncentrdlé erdk is
(ingatlanpiaci 4rak, negativ extern hatdsok, eréforrasok szétszortsdga). A térgazdasag-
tannak a célja alapvetden mas mint a helymarketingnek, mert az okait keresi gazdasagi
koncentriciéonak, mig a helymarketing a koncentralt térszerkezetet nagyjabol alapértel-
mezettnek tekinti, és nem foglalkozik kialakuldsdnak okdval. Mégis, amikor a beruhdzasok,
az uj véllalatok, dontési kozpontok €s a lakossdg odavonzdsdra torekszik egy varos,

latsz6lag ugyanazon marketing eszkozoket haszndlja a novekedés 6sztonzéséhez (piaci

" A térgazdasagtan alatt jelen esetben a Krugman-féle tij gazdasagi foldrajzot, annak gazdasagi modelljét
értem.
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spill-overek, egyéb pozitiv externdlidk mint elényok), amelyek felmeriilnek a térgazdasag-
tanban megjelend, leegyszertisitett centrum-periféria modellben is. Akkor mi is a két teriilet
kozotti kiilonbség? Az alapvetd kiilonbség, véleményem szerint inkdbb a tudoményos célok
meghatdrozasdban rejlik: mig a helymarketing minden teriileti egység esetében a specifikus,
mondhatni egyedi koncentrdlé tényezoket keresi, amelyek a novekedés csirdi lehetnek, a
térgazdasdgtan az 4dltalanos, mindenhol a novekedést beindité erdket kutatja és hasznélja
modelljében, a specifikus, ,,kil6gd” tényezOktdl pedig inkdbb igyekszik megszabadulni, a

modellezhet6ség kedvéért.

Erdekes a kapcsolat a pszicholdgidval 4ltaldban és azon beliil a tirsadalom-
lélektannal: a helymarketing 1épten-nyomon hasznélja egyrészt a célrétegek megismeré-
sénél a kognitiv pszichologiai mddszereket, gondoljunk csak azokra a vizsgélatokra,
amelyek bizonyos helyek imézsat kutatja, példaul a mentélis térképek rajzoldsa révén (1d.
Lynch, 1960). Mdsrészt a helymarketing a célok elérése érdekében eszkozolt kommuni-
kaci6 sordn haszndlja a nemzeti sztereotipidkat, a rekldmpszicholdgiat, az identitds kozossé-
gi elemeit. gy a kommunikécié elmélettel is szoros Gsszefiiggésben van, és ezen beliil a
tomegkommunikacié 1ényeges esetiinkben: csakiigy mint az iizleti marketing, gyakorlatilag
integrans velejardja a tobbirdnyu és tobbdimenzidés kommunikacié és azon beliil a reklam.

Hasonl6 fontossagi a szocioldgia €s a mas tdrsadalomkutatidsok, els6sorban
modszertani szempontbol. Ugyancsak kikeriilhetetlen fontos lenne a turizmussal, a
beruhdzasok (ingatlangazdasdgtan) és kereskedelmi tudoméanyokkal mutatott rokonsdgokat
feltarni, vagy az urbanisztikdval val6 atfedéseket letisztazni. A kulturdlis antropoldgia még
egy olyan tarsadalomtudomadnyi teriilet, amelynek eredményeit a helymarketing sikeresen
tudnd haszndlni, amennyiben ezek léteznek az illetd térségben (sajnos nem mindenhol

vannak ilyen irdnyu kutatdsok).

Osszefoglalva, néhany elméleti sarokpontot talan rogzithetiink, amelyek eddig nem
voltak a helymarketingben egyértelmtien kihangsulyozva.

Az els6 a tudomdnyossagi kapcsoléddsa, miszerint kijelenthetjiik, hogy a hely-
marketing egy olyan alkalmazott tapasztalati tdrsadalomtudomdny-teriilet, amelynek
multidiszciplinaris jellege van, erds kapcsolatokat mutatva a marketing-, turizmus- és a

regiondlis tudoményokkal is. Ez abban az esetben is érvényes, ha azt az 4allaspontot
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fogadjuk el, hogy nem egyediili, egységes regiondlis tudomanyrél, hanem regionélis
tudomanyokrdl beszélhetiink (Nemes Nagy, 1998, 6. o.). llymdédon a helymarketing egy
regiondlis tudomdny: célja, kiildetése a kiilonb6zd helyek versenyképességi és mas térbeli
és tarsadalmi sajdtossdgainak, egyediségének a megtaldldsa €és hatékony operacio-
nalizéldsa, mikodésbe helyezése elsésorban kommunikicié révén. Tehdt nem csak a
gazdasdgi és tarsadalmi redlfolyamatok alapjan prébélja a helyek teriileti dimenzi6jat
elemezni, mint mondjuk a regionalis politika vagy gazdasagtan, hanem a piaci és marketing
logika kommunikdcioban megjelend egyéniségét, eladhatésdgi tényezoit is vizsgilja a
eldbbiekkel parhuzamosan. Ha a mésik, szdmomra szintén elfogadhat6 regiondlis tudoma-
nyi megkozelitést vessziik alapul, miszerint egy regiondlis tudomany van (Id. szintén
Nemes Nagy, 1998, 6. 0.), de nem annak a teljes tértudomanyi integrativ értelmében, hanem
a szlik keresztmetszetet, kozos elméletet €s fogalmakat integrdld értelemben, akkor is
kijelenthetd, hogy a helymarketing hozzdjarul ehhez a k6z6s tudomény kialakitdsahoz. Itt
elsosorban harom-négy dimenziét tudok emliteni, amelyekben jelentGs taxondmiai €s
kutatdsi eredményei vannak e teriiletnek:

1. A térhaszndlat, vagyis a tarsadalmi tényezok, folyamatok preferdlt mozgasi
irdnyai, tipikus €s sajatos, helyli megnyilvanulasi formai, ennek makroregiondlis eltérései
valamint a térhaszndlok igényeinek megértése mindenképp egy olyan dimenzid, amelyen
osztozik a kiilonb6zd urbanisztikai és szocioldgiai kutatasokkal.

2. A térbeli vonzerdk megismerése, pontos €s sokszor valtozé szellemi €s piaci
értékének becslése egy olyan teriilet, amelyhez a kornyezetgazdsdgtannal, a teriileti
beruhdzasi politikdkkal, a turizmussal, de a geogréfidval is egyiitt hozzdjarul a tértudomany
egységes rendszerének kialakitdsahoz.

3. A tér-képek és az imazs tudomdnyos beazonositisa, mérése és elemzése egy
masik olyan feladat, amelyben még sok tennival6 van, és a pszichologia kiilénb6zo
modszereit tarsitva sok Uj ismeretet és torvényszeriiséget tudhatunk meg a térbeliségrol.

4. A tér, a térbeli elemek kommunikacidja viszont mar egy majdnem teljesen
kizarélagos tudomdnyos feliilet, amellyel a helymarketing egyediil tudna hozzajarulni az
egységes, kozos fogalomrendszert integral6 regiondlis tudomanyhoz, hiszen mas doménium
esetében még nem volt tapasztalhaté ilyen irdny és ilyen eredmények, amelyek az egyes

térbeli képzddmények kozlési modozatait, kifejezési sajatossdgait ragadndk meg — igaz, ez
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még a helymarketingen beliil egy igen kismértékben kutatott rész, nem létezik precedens
értékii nagy 0sszehasonlité munka e tekintetben.

Misodsorban, elmondhat6 a helymarketing ,,regiondlisos” kapcsolatairél, hogy
valosziniileg a legkozelebbi rokona (nem ,genetikailag”, hanem fizikai hasonlésagok
alapjan) a regiondlis politikdk. Normativ logikai rendszere, kiemelt fejlesztésorientalt és
joléti cél-orientdltsiga mindenképp a regiondlis politika térbeli kiegyensilyozd, teriileti
felzarkoztatd céljaira emlékeztet. Azt azért persze tudni kell, hogy a helymarketing
alapvetden egy piaci versenyre alapuld logikat hasznal, még akkor is ha ennek gyakorléi,
szerepl6i tobbnyire a kozszféra onkormanyzati szervei, nem pedig egy teriileti-tarsadalmi
méltanyossagi kritériumot, ami a regiondlis politika els6dleges célja. Mindenesetre, mind-
kett6 alkalmas lehet arra, hogy egyes alulreprezentalt és fejletlen régidkban 1) gazdasigi és
tarsadalmi eréket mozgdsitson, beinditson olyan rugdkat, amelyek endogén ereddjiiek, de
hasznalnak kintrdl jovo lehetdségeket is. A helymarketing iizleti marketinghez val6é viszo-
nyat, sajatossdgait ugyan itt mennyiségi korlatok miatt kihagyjuk, azt mindenesetre érdemes
megfontolni, hogy milyen versenyelemek léteznek a helymarketingben. A helymarketing
egyik 1étjogosultsdga éppen az orszagok, régiok kozotti fokozédd versenyben rejlik. Ezzel
kapcsolatban Lengyel szerint is (2003b) két ellentétes irdnyzat 1étezik, az egyik szerint
létezhet konkurencidlis verseny orszagok kozott, masik szerint nem létezhet annak
klasszikus értelmében (id. mii, 145-148 o.), mert nem zérus 0sszegll jatszmardl van sz9, az
orszagok nem hasonlitanak a vallalatokhoz, stb. Mindazonaltal Lengyel elismeri a teriileti
verseny létezését €s sziikségességét, a kovetkezOképpen definedlva ezt: ,.egy olyan folya-
mat, amely a teriileti egységek kozott zajlik és célja a régioban, vdarosban élok jolétének
novelése a regiondlis, helyi gazdasdg fejlodésének elosegitésével, amely fejlodést bizonyos
csoportok a helyi politikdkon keresztiil mds térségekkel versengve, rivalizdlva probdlnak
befolydsolni explicit vagy gyakran implicit médon” (id. mi, 153 o0.). Igy a teriiletfejlesztés
klasszikus harmas céljabol (hatékonysag, méltanyossag és fenntarthaté kornyezeti fejlodés)
a teriileti verseny — €s implicit a helymarketing — foleg a hatékonysdghoz jarul hozz4, a
regionélis versenyképesség javitdsa révén (Lengyel, 2003b, 155 o.).

Végiil pedig modszertandban is vannak némi sajitossdgok, még ha nem is
kimondottan térkutatdsi jelllemzdokkel. Tipikusan tdrsadalomtudomdnyi alapmddszertand,
tehat a megkérdezéses vizsgalatok sok fajtajat haszndlja (de a reprezentativ nagymintds

kérddivezés az egyik legfontosabb, hiszen ez a legalkalmasabb megismerni széles és
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fragmentalt lakossdgi vagy turisztikai populdcidkat), azonban a kiilonbozd megfigyelési
technikdk is megkeriilhetetlenek. Igy példaul a helyek kiemelkedd, szimbolikus elemeinek
vagy poziciondlis joszdgainak a feltérképezésében vagy akar a 1étez6 kommunikaciéban
hasznalt elemek beazonositdsara kiilonb6zd személyes megfigyelésekre van sziikség (egyes
problémdk kutatdsdra teljesen uttord moddszerek hatékonyak, pl. az internetes honlapok
vagy egy orszdgrol megjelend hirek eldjelének Osszehasonlité mérésére, 1d. ilyen

értelemben a 4.6. fejezetben megjelend kutatast).

Mindent Osszevetve kijelenthetjiilk, hogy a helymarketing sem nélkiilozheti a
térbeliséget, nemcsak targyainak, a helyeknek a felfoghat6 térben valé jelentds kiterje-dése
miatt, hanem a tér mint fizikai és tarsadalmi viszonyrendszer (kiils6/belsd tér) kiemelt
szerepe miatt, ami az egyes helyek egymadsra gyakorolt graviticids erejében, kodlcson-

hatdsédban nyilvanul meg.
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2.2. A téma kutatottsaga Magyarorszagon, Romaniaban és
nemzetkozi viszonylatban

Nemzetkozi viszonylatban tekintélyes mennyiségli publikdcid sziiletett e téren,
nagyrészt ay 1990-es években. Konyv formdig mar kevesebb szerzd jutott el, volt aki csak
,Kiprobdlta” a témat, illetve sokan nem alkottak olyan mestermunkat, hogy az ismertté
valjon a nemzetkdzi porondon. A helymarketing elméleti megalapozasanak egyik
sarokkdve Philip Kotler. Szerzotarsaival (Haider, D. és Rein, 1.) a Marketing Places:
Attracting investment, industry and tourism to cities, states and nations c. konyvet (1993) c.
konyviikben sok fogalamat a helyére tesznek és végre a helymarketing a marketing
rendszerében foglalta el helyét. Ezt a konyvet két masik hasonld kovette (Kotler et al.,
1999; Kotler et al., 2002), amelyekben eurépai, majd 4zsiai vonatkozdsban, konkrét
orszagokra és a kontinensek sajatossdgaira képezték le el6z6 munkdjukat.

A masik nagy 0sszegzés az Ashworth és Voogd szerzparosé (1990), amelyben nem
orszagokra, hanem a vérosi szinten és elsdsorban hollandiai varosokban prébéltak néhany
marketing szempontot megvildgitani. A vérosi szintli helymarketinghez kétségkiviil
egyediilallé6 hozzdjaruldsuk volt a témdban (szdmos mas publikdcioval 1éptek még fel), 6k
foglalkoznak elészor a véarosok piacra dobdsdval és az image problémdjaval egyazon
munkdn beliil. Véleményem szerint azonban nem sikeriil a marketing rendszerébe tokéle-
tesen beilleszteniiik a témédt — annak ellenére, hogy haszndljak a marketing fogalmat, a
stratégidkat, piac- és versenyelemzést €s sok mas kérdést érintenek.

A harmadik szerz6i kor reprezentansa nem teljesen az eddigi vonalba illeszkedik,
ugyanis elsdsorban gyakorlati szakember és csak részben tekinthetd kutatonak e teriileten.
Wally Olinsr6l van sz, aki els6sorban a markazassal kapcsolatos miveirdl hires (Olins,
2004b), de érdekesek a nemzetek mint eladhaté termékek markazasara tett Kisérletei is.
Ebben az az kiilonleges, hogy nem a kulturdlis antropolégia vagy a nemzeti sztereotipidk
oldalérol kozeliti meg a problémat, hanem a markak, tehat a marketing gyakorlat oldalarol,
de ugyanakkor alanyai nem az orszdgok, hanem a nemzetek, azok kiilondsebb teriileti kap-
csolddasa nélkiil (1d. pl. Olins, 2004a). Olins megkozelitése biztosan tttord jellegli, batran
kezeli a nemzet és a markdk viszonydt, ellenben akér kissé egyoldaliinak is mondhatd,

ugyanis a helymarketing tobbi, térbeliségi €s stratégiai aspektusardl nem esik sz6.
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A téma nemzetkozi kutatottsdganal meg kell mindemellett emliteni egy finn-orszagi
szerzO doktori disszertacidjat. Rainisto (2003) a helymarketing sikertényezdire koncentral,
13 ilyen sikertényezOt nevez meg dolgozatdban, mindezt pedig észak-eurdpai (Stockholm,
Koppenhdga, Helsinki) és amerikai (Chicago) esettanulmédnyokra alapozza. Rainisto irja a
kutatottsdggal kapcsolatban (2003, 17. o0.), hogy elektronikus konyvtarakat tanulményozva
(,,Social Science Citation Index” és az ,,ISI Web of Science”), tobb, mint 2 millié 1étezo
publikaciobol csak 26-ot taldlt a témdra vonatkoz6an 2006-ban. Egy masik szerzd szerint
(idézi szintén Rainisto, 2003, 17. o.), 1950 6ta 789 szerz6tdl 766 nagyobb publikicid
sziiletett e téren. Ertékes PhD dolgozatot készitett a szintén finn Saraniemi is (2009), a
turisztikai célpontok (desztindciok) markazasi filozéfidinak elméleti konstruk-cifirdl és
finnorszégi esettanulmannyal egybekotve, amire késébb még visszatériink.

Egy negyedik, eldszor 1998-ban megjelent munka a Stephen Ward (2004) torténeti
alapozokonyve. Az 1850-2000 kozotti idOszak vizsgélatdbol kitlinik, hogy a marketing
alapvetden fiatal tudoményteriilet ugyan, de a helymarketing nem is legtjabb, legfrissebb
képz6dménye mint ahogy ezt gondolni véltiik. A helymarketing gyakorlata legalabbis mar a
19. szdzad masodik, st elsd felében teljesen kiforrott €s tudatos forméd-ban miivelték,
elsésorban az Egyesiilt Allamok teriileti politikdjdban, a telepesvonzds és a vdros-
fejlesztésben, valamint Nagy-Britannidban a fiirdturizmus promdcidjaban, illetve
Kanaddban az iparfejlesztés €s beruhdzasosztonzés terén (1asd 2.1 fejezet).

Végiil megemlitendd egy friss munka, egy izraeli szerzOparostdl (Avraham és
Ketter, 2008): a ,,Médiastratégidk vdlsdgban levo helyeknek” c. konyv egy sajatos oldalét
dolgozza fel a véros- és orszagmarketingnek. Erdeme, hogy értékes gyakorlati vélaszokat
fogalmaz meg arra kérdésre, hogy miként lehet a negativ imdzst és az imdzs hidnyat
kezelni, elsdsorban média és PR mddszerekkel (az egyik szerzd elismert kutatdja a problé-
manak, tobb szakmai publikicidja ismert a nemzetkozi szakfolydiratokban).

Az imdzskutatisok mar valamivel jobban lefedik a térbeliség, helyek
marketingjének eme problematikdjat. ElsOsorban a varosokra koncentrdlva és dontéen az
angolszdsz szakirodalombdl szarmaznak és olyan témadkat dolgoznak fel mint a varosok
média imazsa (Avraham, 2000; Avraham, 2004), iizleti turizmusban hasznalt varosimazs
(Bradlye et all, 2002), kiillonboz6 konkrét desztinaciok vagy més régiok, varosok imazsa —
Szingapur, Hong-Kong, Egyesiilt Kirdlysag kiilonboz6 részei, Tajfold, Torokorszag (Chang
és Lim, 2004; Watkins et all, 2006; Nuttavuthisit, 2006; Kemming és Sandikci, 2006;
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Chaudhary, 2000) és még sok mds, desztindcidéimazs egyes problémai (Hosany et all, 2007;
Trauer és Ryan, 2005; Frost, 2004; Beerli és Martin, 2004) vagy akar maga a (desztinécio)
imazs kutatisa és elméleti keretei (Echtner és Ritchie, 2003; Pike, 2002; Jenkins, 1999;
Gallarza et all, 2002; Baloglu és McClearly, 1999; Choi et all, 1999). Ez ut6bbi problémara
még visszatérek az imdzst €s markazast részletezo alfejezetben (2.5). Ki kell hangstlyozni,
hogy az aktudlis szakirodalom jelentds része ma a place branding kérdéskorrel foglalkozik,
amely egyre nehezebben vdlaszthaté le a helymarketing széle-sebb problematikdjarol,

kiilonodsen az imdzsproblémaval fonddik Ossze (1d. 2.5. alfejezet).

A magyarorszdgi szakirodalom mar ennél szerényebb, de még mindig jelentOs.
Tobb szerzd foglalkozik ezzel a témadval, vannak gyakorlati alkalmazdsok sok véros
esetében (pl. Gyodr, Debrecen, Sopron, stb.). A imdzsvizsgilatok sora szinte vége-
lathatatlan, nagyon sok kozvéleménykutatd intézet végez ilyen tipusi megkérdezéseket.
Ezek azonban nem mind épiilnek be az elméleti rendszerbe, elsdsorban a turisztikai
hivatalok és a beruhdzas-0sztonzést szorgalmaz6 dnkorméanyzatok dolgozzak fel dket.

Két szintetizdl6 nagyobb munkat ismeriink e téren, és ezeket emlitenénk meg: az
egyik a Kozma Gédbor munkdssdga, a Debreceni Egyetem foldrajzi intézeténak oktatéja.
Nemrég megjelent konyve tekintheté egyik legfontosabb 0Osszegzd miinek a teriileten
(Kozma, 2005), tomoren tekinti at a teriileti marketing kialakuldsat, sajatossagait, folya-
matat és f0 komponenseit, kiillonbozd magyarorszigi és kiilfoldi példdkkal illusztralva. A
kotet azéta megjelent angol nyelven is. A mésik nagyobb munka, amelyet kimondottan a
helymarketingnek dedikdltak a szerzok, a Miskolci Egyetem berkeibdl keriilt ki (Piskoti et
al., 2002), részletesen targyalja a régio- €s telepiilésmarketing rendszerét, regiondlis €s
lokdlis stratégidit, technikdit, tobb magyarorszagi példdval, kutatdssal aldtdmasztva,

hasonld, de nem azonos rendszerben mint az elobbi szerzo.

Roménidban a helymarketing kérdése egyelére nem mondhat6 ismertnek. A
bukaresti ASE (Kozgazdasagi Tanulminyok Akadémidja) kilenc kardnak szaklapjait
attanulmanyozva (az utébbi 2-3 évben elektronikusan megjelent és archivalt verzidkat)
egyetlen olyan cikket taldltunk, amely a téméat kozvetleniil érinti és az is nagymértékben a
fentebb emlitett finn doktori disszertaciot dolgozza fel (Stanciulescu, 2005). A kovetkezd

szaklapokat tanulmanyoztuk &4t: Amfiteatrul Economic, Administratie si Management
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Public, Economia, 2006.08.10-én (www.biblioteca.ase.ro/resurse/resurse_electronice
/reviste.php). Talan még emlithetd a Management&Marketing bukaresti megjelenésii
szaklapban kozigazgatdsi marketing témdjd rovid cikk, amely tulajdonképpen a
kozigazgatdsi szolgaltatdsok piaci alapokra vald helyezését szorgalmazza, semmilyen
kiilonosebb teriileti kapcsolddas nélkiil (Nedelea, 2006). A cikk egyféle ,,lecsupaszitdsa” is
lehetne a helymarketingnek, ugyanis a szerz0 nem veszi €szre, hogy a kozigazgatasi
marketing 6nmagdban nem miikodik, ha a vérost vagy mads teriileti egységet nem egy
holisztikus egységként kezeliink, tehat nem csak annak kozigazgatdsi szolgdltatasait kell az
alkalmazottak viselkedésén keresztiil javitani (habar kétségkiviil Romanidban ez az egyik
legégetdbb probléma), hanem a dolog sokkal dsszetettebb.

Ezenkiviil megvizsgaltuk az Akadémian az ut6bbi hdrom évben (2003-2006)
elkésziilt doktori dolgozatok cimét és tematikdjat, és a 413 cimbdl a kovetkezd
kapcsolddokat taldltuk (www.biblioteca.ase.ro/resurse/resurse_electronice/teze.php):

- A marketing alkalmazdsa a non-profit tevékenységekben (angol nyelven, szerzo:
Dorin Cristian Coita), de ez nagyrészt az oktatasi és politikai tevékenységekre koncentralt.

- Marketing stratégiak a Sziria Koztdrsasdg turizmusaban (2004-2005, romén
nyelven, szerz0 Mohammad Ahmad), ez elsOsorban orszdgos turizmusfejlesztés, makro-
szintli turizmus politikdk, stb. (hivatkozdsaiban nincs egyetlen ismert helymarketinges
publikécié sem).

- A nemgzeti kulturdlis vagyon hasznositdsaban alkalmazott marketing politikdk
(2005, roman nyelven, szerzd: Alexandra Zbuchea). A kulturdlis orokség hasznositdsat,
megorzését vizsgélja, elismeri az dllam szerepét és megfogalmazza ennek marketing
funkcidit, stb.

- Az vdrosi menedzsment szerepe a vdrosok kozti versenyben (2005, romén nyelven,
szerzO: Popescu A. Ruxandra Irina). Kiilonlegessége abban rejlik, hogy a 10. fejezetben
kizarélag a varosi marketing problémadjat probdlja bemutatni. Ez — habar az egész dolgozat
témdja nem a helymarketing vagy varosmarketing - az eddigi roméniai munkak koziil a leg-
atfogobb szemléletli megkozelités: habdr csak egy teriileti szintet dolgoz ki (a régid szintjét
is emliti, példdk vannak orszdgos szintrdl is, de a rendszer csak a varosi szintet tekinti tér-
gyanak), a koncepcié megjelenését vizsgélja, elméleti és terminoldgiai kérdéseket vet fel,

az eszkozrendszert is bemutatja, valamint elismeri a marketing stratégidk sziikségességét.
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Mindez egy 2010-es kiegészito jellegli szemle utdn sem bdviilt jelentdsen, csupdn
harom, nem tudl integrativ szakcikket taldltunk az Akadémia hasdbjain (Popescu, 2009;
Popescu - Corbos, 2009; Stanciulescu, 2007), valamint egy érdekes tartalomjegyzékii
(sajnos csak ez érhetd el) doktori disszertaciét (mind roman nyelven), melynek cime: ,,A
Romdnia orszdgimdzs promocidjanak marketingje. (Esettanulmdny: Romdnia mdrkdja)”
(Macovei, 2009).

A kolozsvari egyetemi kozegben is taldltam egy-két relevans publikaciot. A
térelméleti €s teriileti fejlesztés témaju kozléseket félretéve, amelyek elsésorban a Foldrajz
Kar koriil gravitdlnak (1d. www.geografie.ubbcluj.ro/cercetare/cercetare.html) két helymar-
keting tematik4ju cikket talaltam a Uzleti Tudomanyok Kar elektronikusan kozolt Studia
Negotia szakfolydirat szdmai kozott: Az els6 Romania turisztikai marketingjére vonatkozik
(Cosma, 2004), a turisztikai szervezetek €s, azon beliil, a minisztérium ilyen irdnyd
munkdjat igyekszik bemutatni és azt egy elméleti rendszerben elhelyezni, a végén pedig
néhany kérdést fogalmaz meg. A masik cikk annyiban érdekesebb, hogy nem az egész
orszag megjelenitésére torekszik, hanem az erdélyi régionak (Cosma és Coros, 2005) a
kiilondllo promocigjat szorgalmazza. A cikk harom promdciods stratégidt vazol Erdély
szamadra, rovid-, kozép- és hosszu tdvon. Szdmomra azonban inkdbb abbdl a szempontbdl
fontos, mert egyrészt tételesen jelent ki eddig ki nem mondott problémadkat: ,,......our
researches have offered us show the fact that tourism promotion in Transylvania is not a
priority of any of the authorities.” (id. mi, 114 o.), valamint ,, Phase 1 — the short term
strategy [...] will aim to improve the way Transylvania is perceived; its steps are:

- the separation of Transylvania’s image from that of Romania, which sometimes
negatively affects it;” (id. ma, 115 o.).

A fenti kijelentések fontossdga torténelminek is nevezhetd a romaniai
helymarketing szempontjab6l. Tudomdsunk szerint ez az elsé olyan probdlkozds, amely
nem egyszerre probal egy homogén, tdjak €s identitdsok, régidk nélkiili Romaniat
promovalni, hanem levélasztja err6l az amuigy is erdsen kiilonb6z6 kulturdlis, torténelmi
gyokerekkel biré Erdélyt.

Az erdélyi identitdsnak szamos szocioldgiai és szocidlpszicholdgiai irdsa jelent meg,
ezeket attekinteni szinte lehetetlen ezzel az alkalommal. Ennek ellenére megkockdztatom,
hogy ezek koziil egyet kiemelek, amely a torténelmi gyokereket vizsgalja. Az erdélyi

identitdsnak sokak szerint erds gyokereik vannak, amelyek az Erdélyi Fejedelemségek
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kordra vezethetok vissza. Az erdélyi identitds nem egy etnikum vagy nemzetiségre
alapozddik, hanem egy k6zos kultdrdra. Ennek ellenére Bocholier (2004) azt allitja, hogy az
erdélyi identitds soha nem tudott megerdsddni, mert éppen amikor megerdsddnie kellett
volna — a nemzetiesedés korszakaiban, azaz a 19-20. szdzadokban — ellentétes gravitacidji
erok gyengitették az erejét. Pontosabban az elit rétegekrél van sz6, amelyek igyekeztek
egyrészt a transzilvanizmust erdsiteni, de sokszor csak a sajat kultirajuk, intézményeik,
nemzetiségiik keretein beliil, maskor pedig kozvetleniil az ,,anyaorszdg” (ekkor nem igazan
l1étezett ez a fogalom, egyesek szerint) nation-building torekvései fényében, ez pedig az
illeté regiondlis kisebbség transzilvanizmusdt gyengitette. fgy az akkori romdn kisebbség
nem harcolt kovetkezetesen a transzilvanizmusért, az 1892-es Memorandum sikertelensége
utdn a nemzeti identitds erdsitése latszott egyetlen j6 stratégidnak. Ugyanakkor a két vilag-
habortd kozott a magyar kisebbség ilyen irdnyu torekvései is elhalvanyodtak az ezeréves
»anyaorszaghoz” vald visszacsatolds fényes reményében, akarcsak a szdszok megmoz-
duldsai a 19. szdzad mdsodik felében, az djonnan sziiletdé Reich, majd a rovid életi
Harmadik Birodalom idején, amikor a német identitdsukat biiszkén hirdették és természe-
tesen ebben az anyaorszdg segitette Oket (az erdélyi szdszok azonban annyival sajdtosabb
helyzetben voltak, hogy kozel hét évszazad és jelentds foldrajzi tdvolsag valasztotta el dket
az ,,anyaorszagtol” — dllitja Bocholier, id. mi, 122. o.). Az éppen Erdélyt ,birtokl6”
nemzetallami torekvésii orszagban a domindns nemzetnek (pl. a Monarchidban a magyar, a
Regatban a romdn) pedig nyilvan nem volt érdeke az erdélyi identitdst ersiteni, amikor egy
sokkal atfogébb és nagyobb tradicidju nemzeti identitdshoz tudtak csatlakozni. Ez a
haromszog (nemzetdllam, az abban €16 mds nemzetiségli ki-sebbség és szomszédos
anyaorszag) Brubaker szerint (Brubaker, 1996) Kelet-Eurépdban sok mas helyen fellelhetd
és lehetséges, hogy mashol is ez akadadlyozta meg, hogy a katalan, skot, walesi vagy akar a
lombardiai vagy baszkhoz hasonléan itt is kialakuljanak — legaldbb az elitek szintjén - erds
és életképes, elsdsorban teriileti, regiondlis identitdsok (a fenti példdk esetében a nemzeti
vagy etnikai tartalom sokszor csak mdsodlagos). Kiilon vizsgalatot érdemelne tehdt az
erdélyi identitds jelenlegi allapota. Mennyire erds, mennyire elterjedt, dontéen milyen
nemzetiségliek és milyen teriiletr6]l mondjak magukat erdélyinek — ezek és ehhez hasonlé
kérdések meriilnek fel ezzel kapcsolatban.

Egy kiemelked6 munka e téren, amely az erdélyi nemzeti identitdsokrdl atfogd és

kitinéen dokumentalt és részletezett képet ad, a Veres Valér (2005) konyve (a szerzd a
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kolozsvari Babes-Bolyai Tudoméanyegyetem szocioldgiai miihelyének tagja). A konyvben
pontos elméleti vazat kapunk az identitdsokrél és nemzeti identitasrél, valamint a nemzeti
identitds tarsadalomszerkezeti, rétegz0dési, etnikai és mds viszonyairdl Erdélyben.
Amennyiben e dolgozat marketing targya nem Székelyfold, hanem Erdély volna, egy j6l
megalapozott identitds kutatds dllna rendelkezésiinkre, de bizonyos kérdésekben (magyar—
roméan viszonyulasok, erdélyi magyar identifikaciok stb.) igy is megkeriilhetetlen lesz, ezért
késObb erre még vissza fogunk térni. Egyik elméleti érdekessége, amely hatdssal van a
marketing és ezen beliil a helymarketing tarsadalmi szerepére is, a posztmodern identitd-
sokkal kapcsolatos: ,,A posztmodern gondolkodok felfogdsdban az egyén onazonossdga a
posztmodern kultiraban dezintegrdlodik,[...]. A posztmodern egyén elvegyiil a tomegben.
Ilyen koriilmények kozott az egyén identitdsa nagyon instabil, egyfajta druidentitds, amelyet
médidk, foként a TV felajanl, és a tarsadalomban széles korben ,fogyasztanak”, a vildg
pedig egy traumatizdlt folytatdsos filmmé vdlik. Ennek megfeleloen a posztmodern
wimage”-kultiira, a képek, a jelenetek, a sztorik és kulturdlis , szovegek, mint a tomeg-
kultiira elemei felkindljdk az egyén szdamdra azokat a szitudciokat, amelyek elosegitik az
egyéni identitds strukturdloddsdr” (Veres, 2005, 19. o.).

Székelyfold viszonylatdban a téma szintén kis mértékben mondhat6 feltartnak. Az
elsé megtalalt, kapcsolédé emlitése a helymarketingnek 2000-bdl szarmazik, az akkor
tusnadfiirdéi konferenciarol: ,,A teriileti identitds épitése marketingtevékenység. Olyan
kognitiv megragadhato, kézzelfoghato materialitasok, mint a tulajdon, az intézményi és
targyi infrastrukturdlis elldtottsdg, valamint a tdrsadalmi kapcsolatok dpoldsdt lehetové
tevo alkalmak és formdk tudatositdsdaval, a helyi vagy regiondlis kozosség ezekrdl valo
tuddsdanak novelésével ez az identitds erositheto. De ennél még fontosabb és nehezebben
megteheto az un. immateridlis, affektiv identitdaselemekrol [...] valo tudds elérhetosége”
(Kolumban, 2000, 12. o.). Habiar Kolumbdn meghatirozdsa nem teljesen vildgos sza-
momra, Ugy tiinik a materidlis és immateridlis identitds képezi a helymarketing 1ényegét.
Fontos, hogy egyaltaldn ennek sziikségessége megfogalmazddik: ,,A gyoztes-gyoztes helyzet
felvdlthatja a zéro-osszegii jdtékok hagyomdnyos vildgdt. Ehhez azonban sziikséges a régio
marketingfogalmi kidolgozottsdgdt olyan szintre emelni, hogy 0ssze tudja kotni a
gazdasdgi-piaci, szervezeti és tarsadalmi koordindcios mechanizmusokat” (id. mi, 13. o.).
Ezzel szemben azonban korszakalkoté munkdk nem jelentek meg, sem Székelyf6ldon, sem

pedig Erdélyben, a helymarketing alkalmazhatésdgara vagy alkalmazdsiara vonatkozodan.
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Tobb tarsadalmi-szocioldgiai kutatds sziiletett, de valdjdban az imazst és a régid identitdsat
(amennyiben létezik) kutaté eredmények nem lettek atiiltetve gazdasdgi sikra, sem a
turizmus, sem pedig mas gazdasdgi, onkormanyzati tevékenység dimenzidjaban.

Meérfoldkonek tekinthetd azonban a Székelyfold c. monografikus munka megjele-
nése (Horviath Gy., 2003c). Ebben, habér nincs kiemelten helymarketingnek szant kiilon
rész, tobb fejezetben taldlkozunk a gondolattal: Horvath A. az egységes regiondlis turisz-
tikai termékek kialakitdsdnak sziikségességérdl beszél (2003, 278.0.), Ferencz A. pedig a
sz€kelyfoldi imdzzsal foglalkozik (2003, 347-348.0.) €s Kéanya J. a helyi identitast emeli ki,
egy székelyfoldi hallgatok korében végzett kutatdsra tdmaszkodva (2003). Ez mindenképp
nagy elOrelépés, szorgalmazza egy atfogdbb munka elkezdését, amelyben a székelyfoldi
identitdst alaposabban kutatnak. A székelyfoldi imdzst a székelyekhez kapcso-16d6 nemzeti
sztereotipidkkal és a hagyomdnyos népi épitészettel, tradiciondlis életformdval hozza kap-
csolatba, valamint felismeri a turizmus szerepét ennek megteremtésében. Az identitds kap-
csan Kanya J. a torténelmi sz€ki identitdst tartja meghatdrozé tényezonek, tovabba azt
allitja, hogy 1étezik kollektiv regiondlis (székelyfoldi) ontudat, ennek ébrentartdsaban nagy
szerepe van pl. a jégkorongnak is mint ,,nemzeti sportnak™ (Kénya, 2003, 355. 0.). A kdnyv
befejez0, stratégiai irdnyvonalakat vazol6 fejezetében Hajdé Csaba tobb cél keretén beliil is
szorgalmazza a székelyfoldi regiondlis fejlesztési ligynokségek és befektetd tarsasagok
létrehozdsat, a turizmuson belill egységes régiomarketing kialakitdsat, a régidspecifikus
termékek tdmogatdsit, a lakossdg életmindségének javitasit, hatékony kommunikdcids
stratégiat €s regiondlis identitastudat erdsitését célzé intézkedéseket, stb. (Hajdo, 2003).

Meg kell emliteni a csikszeredai székhelyli Regionélis és Antropologiai Kutatdsok
Kozpontjdnak (KAM) munkdssagat is. Elsdsorban szocioldgiai jellegli, tobb kiadvéanyt
jelentetett meg e témdhoz kapcsoldddan, ennek egyikének eldszavabdl idéziink, ami akar a
kutatécsoport 6sszegzett dllaspontjat is jelentheti (Bird és Zsigmond, 2005):

»A  Székelyfold minden kétséget kizdroan ,,van”, ebben a térségi szereplok
egyetértenek. A ,,van” mogott azonban nem mutathato ki programjellegii és kovetkezetes
térségi identitdsépitési folyamat, még oly mértékben sem, ahogyan példdaul a ,, hargitaisdg”
1968 utdn kiépiilt. Mikozben a Székelyfoldon beliili egyes kisebb térségekben a térségi
identitdsépitési folyamat tijra és ujra lendiiletet vesz, lokdlis léptékben pedig az identitds-
rehabilitdcios és épitési kedv egyenesen tobzodik az ujabb és iijabb kezdeményezésekben, a

térség egésze egyelore kénytelen beérni az idonkénti enuncidciokkal, a kinyilatkoztatdsok és
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utaldasok/hivatkozdsok eseti alkalmaival.” (I1. 0.). Tovabba: ,,S mindez oly modon torténik (a
kiilonboz6 kezdeményezések legitimacios folyamata — sajat megj.), hogy a térségi identitds
burka/nyelvezete — a térség nevének haszndlatin kiviil — nem épiil, a térség arculatdt
programszertien nem épiti senki, ezért a kisebb-nagyobb elso kezdeményezések egy épiilo és
Jjol forgalmazott térségi identitaskonstrukciotol nem kaphatnak sem biztatdst, sem kapcsolo-
ddsi pontot, sem igazoldst. Kiilso szemmel nézve ez meglehetosen paradox helyzet: a térség
kiviilrol nem ldtszik, mikozben a mindennapok vildgdban nagyon eroteljesen ,,van”, sot,
épiil, fokozatosan erosodik”. (IV. o.).

A kulturdlis orokséghez kapcsolva, izgalmas dolgokat ir Ferencz Angéla a
Székelyfold monografikus munkaban a régié imazsardl, a székely ember kulturdlis
ismérveit haszndlva (Horvath Gy. szerk., 2003):

»A Székelyfold egyrészt az Erdély-mitosz része és ugyanakkor rendelkezik sajdt
mitosszal. E jelenségnek torténeti, irodalmi, folklorisztikus gyokerei vannak. A Székelyfold
mint csoddlatos természeti és mitikus tdj megkonstrudldsa tobb forrdasbol tdpldlkozik.

Az irodalom, torténelem, szobeli hagyomdnyok teremtenek alapot az ,,agyafiirt
székely”, , bicskds székely” stb. dllando jelzok tdrsitdsdra.

A Székelyfold arculatdnak és kulturdlis kindlatdnak egy mdsik jellemzoje és vonze-
reje a hagyomdnyos népi épitészet és a miiemlékek, a tradiciondlis életforma, a természet-
kozeliség, ezekbol meritenek a prospektusok, utazdsi ajanlatok.” (Ferencz, 2003, 347 o.).

Végiil megemliteném eddigi szerény kutatdsaimat e témaban, amelyeket az elmult
években megjelent néhany publikdcidban Osszegzek: az egyik a csikszeredai vérosi szinten
torténdé kommunikaciokrdl, minden 1étezd eszkozrdl szol, amely eldsegiti vagy gatolja a
fejlodést, helymarketinges szemmel elemezve (Nagy, 2004). A masik cikk csak a székely-
foldi vérosi honlapokra vonatkozik, tehat az onkorményzati kommunikacié elektronikus
verzidjat igyekszik feltérképezni a nagyobb székelyfoldi varosok esetében, ezek hatékony-
sagat és gyengeségeit elemzi (Nagy, 2005). A harmadik koézlésem a romdniai tokeberuha-
zé4sok és az ezeket 6sztonzd vagy gatld, helyi és kozponti szinten meglévd torvény keretek,
valamint a telephelyvalasztasi tényezOk €és a helymarketing néhdny kapcsolatat igyekszik
feltarni (Nagy, 2006). A negyedik a székelyfoldi autentikus termékek mivoltat és
tipologidjat elemzi, amelyeket a magyar hungaricumok mintdjara siculicomok elnevezéssel
illet (Nagy, 2007a). Az 6tddik a tudomdnyteriilet terminoldgiai és tudomanyelméleti kap-

csolddasait keresi, a helymarketing viszonyét egyéb gazdasdgtudomanyi és més tarsadalom-
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tudoményi dgazatokkal (Nagy, 2007d). Egy szegedi konferencidn, véarosmarketing
szekcioban eldaddsom és kapcsolodé publikdcio a  székelyfoldi turisztikai {izenet-
hordozékon haszndlt képeket és szimbolumokat igyekszik feltérképezni, egy atfogd
megfigyeléses vizsgalat alapjan (Nagy, 2007c). Egy mésik cikkem a hely és piac kapcsola-
taval foglalkozik, els6sorban nem a piacok helyével, ami térgazdasagtani kategoria inkabb,
hanem a helyek piacdval (Nagy, 2009a). Végiil a legutébbi publikdciéom a Székelyfoldre
latogat6 turistdk imédzs és mads jellemzdiket irta le egy sajat megkérdezéses kutatds alapjan,
angol nyelven, amelyet ebben a dolgozatban is felhasznédltam (Nagy, 2009b).

A helymarketing romdniai és helyi kutatottsdgat vizsgdlva, Osszességében levonhat6
az a kovetkeztetés, hogy az orszdgos tervekben, stratégidkban, de akdr a gyakorlatban is
hangsilyosabban megjelenik a helymarketing. Ezt az a néhdny orszdgimazst erdsito eszkoz
megléte (nyomtatott, elektronikus — ezekrdl részletesen a dolgozatom végén beszélek) is
alatamasztja, elenyészo viszont a bukaresti €s a kolozsvari mint két legnagyobb egyetemi
centrumban megjelent tudomdanyos publikaciok szama e téren.

Székelyfoldon, ezzel ellentétben, szinte nem 1étezik a tudatos, egységes régid szintli
kommunikécié a stratégiai tervezésben (kivéve egy késObbiekben bemutatott, nemrég
megjelent megyei fejlesztési dokumentum) vagy a vezetési gyakorlatban (erre szintén a
dolgozat masodik felében fogunk kimeritden valaszolni), azonban kutatottsdga, legalabbis a
téma irdnt tanusitott érdeklodés nem annyira gyenge mint orszagos szinten.

Az altalanos orszagos érdeklddés ilyen alacsony szintjének tobb oka lehet. Nyilvan
egyik a téma ujszeriisége, a marketingen és a tobbi kapcsolodé tudomdnyon beliil is. A
masik a romdniai decentralizaci6 alacsony mértéke, az Onkormdnyzatok erdtlensége,
gyenge hataskorok és sziikds forrdsok a helyi és megyei szinteken. A harmadik ok,
megkockaztatom, politikai €s szocidlpszicholdgiai eredeti. Romédnidban az utébbi 15-16
évben, de azeldtt sem, soha ,,nem dijaztdk™ a teriileti irdnyultsagu torekvéseket, azokat a
szandékokat, amelyek valamely varos vagy régié ondllosuldsit, egyéni megnyilvanuldsat
szolgaltak. Tehdt a helymarketing eszkodzrendszere mint a helyi identitdstudat egyik
,legveszélyesebb” zdszloshajéja, nem igazdn tudott betagolddni abba a nemzetegységesitd
tudomdnyos és politikai normarendbe, amelyek az orszdg homogenitdsat €s sérthetetlen
egységét hirdették (ezért az orszdgos szintll egységes, Bukarestbdl vezérelt és kiilfoldre
irdnyuld turisztikai prom6cid volt a dominéns és egyediili ilyen tipust tevékenység). Kuta-

tasaim alkalmédval megprébélok erre a problémara is jobban fényt deriteni.
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2.3. A helymarketing kialakulasanak okai, gazdasagi és tarsadalmi

koriilményei

A helymarketing és a helyek markazasidnak két torténeti szakasza kiillonboztethetd
meg a gyakorlatban.

Az els6é fazis a modernkori ipari forradalom cstcsiddszakara tehetd, azaz a 19.
szazad eleje és kozépso iddszakara. Ebben a korban is négy iskolapéldat lehet emliteni,
mindegyik az angolszdsz vilagbdl, mindezt kivadléan ecseteli a mar emlitett helymarketing
torténeti munka (Ward, 2004):

- Az elsé az Amerikai Egyesiilt Allamok kozépnyugati, vad vidékeire irdnyulé korai
telepesvonzasa volt. Ennek a mar ekkor egyébként bamulatosan hatékony és kifinomult
munkdanak két dimenzidja volt: egyrészt a teljesen lakatlan préri feltorésére és benépesité-
sére telepeseket vonzani, elsdsorban a vasuti tarsasagok iigynokei €s egyéb intenziv reklam-
tevékenysége nyomdn (ezen tarsasiagok kozvetleniil érdekeltek voltak, hogy a belsd
teriiletek is piacokkd formalddjanak), masrészt ezen teriiletek varosi kozpontjait kialakitani,
vasuti és urbanus csomépontok létrehozasaval. Wichita, Cheyenne, Kansas City és sok més
varos koszonheti 1étét ezen idOszak ilynemi térszerkezeti beavatkozdsainak.

- A masodik példa a brit tidiilovarosok rekldmtevékenységére vonatkozik. Ez a
példa taldn a turizmus romantikus idOszakdnak is nevezhetd, mosolyogtaté €s néha
meghokkentd {izenetekkel, dbrdzoldsokkal, a brit szolid erkdlcsii kozélet talan elso,
rekldmmal val6 taldlkozdsanak lehetiink tanui. Elsd korben az egézségturizmus helyszinei,
majd tengerparti és egyéb iidiilléhelyek is beszdllnak a versenybe és bar kisebb koltség-
vetéssel, mint az amerikai tarsaik és kisebb mozgastérrel, mint a kontinentalis vetélytarsaik,
mégis faradhatatlanul prébéltak szinten maradni, mindaddig, amig a hangsily nem tevodott
at a heliopdtia és napozds szociokulturdlis elonyeire az idegenforgalomban, amely a kozis-
merten bords és valtozékony iddjarassal rendelkezd brit iidiilohelyeknek hosszi iddre a
hanyatlasat eredményezte.

- A harmadik a szuburbia fejlédése volt, annak mai értelmében. Nyilvan, az
eldvarosok és lakonegyedek varosok részei és elsésorban a magantéke halmozddasa révén,
de féleg az urbanus tomegkozlekedési eszkozok fejlodésének koszonhetik megjelenésiiket
és ily modon elsOsorban egyéni, iizleti logikéat feltételezd termékekké valtak (foleg Eurdpa-

ban, ahol a fejlesztok sokszor csak kis mennyiségben, néhdny telek vagy kész lakds druba
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bocsédjtasa révén tudtdk ezt probalgatni). Amerikdban viszont, ahogyan a torténet szerzdje is
kiemeli (Ward, 2004, 110-142. o.), kiillon megemlitenénk Chicago péld4jat, amelyet a hires
S. E. Gross tett a szuburbanizicié laboratériumava mar a 19. szdzad kozepétdl. Itt sokkal
nagyobb tételben zajlott a parcellazas €s ezek értékesitése: Gross hitelei €s agressziv promo-
cids politikdja lehetdvé tette, hogy a kékgalléros tomegek dlmdva valjon a sajat tulajdond
csaladi otthon és ez az dlom be is teljesiiljon. Emogott egy jol felépitett iigynoki, reklam és
PR tevékenység dllt, beleértve a kozlekedési tarsasdgok befolydsoldsat is, amelyek a véros
fejlédési vonalait a vastiti vonalak ,,rajzoldsaval” j6 idére meghatdroztak. Ebben a promo-
cids politikdban pedig nem csak a sajat termékei eladdsa volt, hanem olyan altaldnosan a
varosrészre vonatkoz6 iizenetek, trilkkok és technikdk is, amelyeket ma is hasonlé médon
és nem kiilonosen hatékonyabban folytatnak az ingatlan fejlesztok, kozvetitok.

- Negyedszer pedig az iparfejlesztés és beruhdziasvonzds emlitend0 meg, annak
korai értelmében. Szinte hihetetlen, hogy mér az 1850-es évektdl a fiatal Kanaddban ilyen
modszereket alkalmaztak, hogy befektetdket vonzanak varosaikba, a robbandsszertien fejlo-
d6 Egyesiilt Allamokbdl vagy akér a tengerentilrdl is, nem kimélve helyi adékat tdmogati-
sokat, vagy akar infrastruktira beruhdzast is, olykor akdr a lakéovezetek vagy egyéb fontos
funkciok karara, de akkor a legfébb cél a munkahelyteremtés volt. Persze egy id6 utdn
rajottek, akdrcsak Atlantdban vagy dltaldban a déli 4llamokban, hogy ez a gyakorlat
oncéluva viélhat és nemcsak felemészti a pénzeszkozoket €s a teriileteket, hanem nem is
nyujt garanciat a tartos és kiegyensulyozott letelepedésre, az odavonzott vallalatok részérdl
(hiszen ezek legtobbszor egyszeriien odébballtak, a kedvezmények megsziintével, vagy ha
mashol elonyosebb feltételeket taldltak).

A helymarketing masodik gyakorlati korszaka a varosok és régidk, késobb az
orszagok vezetésében is az 1970-es és 1980-as években végbement gazdaségi és tarsadalmi
valtozdsokra vezethetd vissza. A posztindusztridlis tarsadalomban val6é alkalmazdsa mar
némi mutécidkat elszenvedett, ekkor mar keriilend6 a ,,gyarkémény-vadaszat” és az egyéb
iparfejlesztési, nagyipar telepitési intézkedések, de alapvetdéen a gazdasdgélénkités és a
beruhdzds 6sztonzés maradt az iizenetek kozéppontjdban. Ezen iizenetek sok esetben nem
kapnak 1ényegi Ujszerli elemet, sokszor elszomoritéan a régi, egyforma és unalmas logikéra
épiilnek (néhany kivétellel persze).

A tarsadalmi-gazdasdgi valtozdsok, amelyek nagy dtalakuldsokat okoztak az

onkorményzati vezetés szemléletében a kovetkezok voltak (Kozma, 2005, 29-39. o.):
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- Az 1970-80-as években végbemend gazdasigi szerkezetviltds, amelynek okai az
1972-73-as és az utdna kovetkezd valsdgok voltak (az olcsé energia korszakdnak a
megsziinése). Ez azt (is) jelentette, hogy az addig teriilet- és munkaerd igényes nagyipar
fokozatosan leépiilt, az energiaintenziv dgazatokra €pitd varosok és régiok jelentds bevéte-
leket és lakossdgot veszitettek, igy Nyugat-Eurépdban mint az Egyesiilt Allamokban. Ez-
zel parhuzamosan pedig a tercier és kvaterner szektorok jelentdsége fokozatosan nott,
amelyek egy mds tipusu, tudds €s informdcié alapt gazdasagot kredltak, képzett munkaerdt
feltételezve maguk mogott. Az 1j, mobilisabb (€s er6forrasok tényleges foldrajzi helyzetétdl
fliggetlen) gazdaséagi tevékenységek és a veliik egyiitt jaré képzett munkaerd-nek megval-
toztak a telephely €s a lakéhely valasztdsi kritériumai vagyis a puha tényezok felértékeld-
dése volt a jellemzd (lakokornyezet dllapota, egészségiigy, kultdra, szérakoztatdipar, stb.).

- A masik trend jocskdn Osszefonddik az eldbbivel, az urbanizicié menetében
jelentkezd 4j evoliciordl van sz6. Az Enyedi-féle 4 urbanizacios ciklus koziil kezdetét veszi
a harmadik, dezurbaniziciés szakasz (KdOszegfalvy, 1997), amely sordn a népesség egy
novekvo része a nagyvarosokat elhagyva, kisvdarosokba, rurdlis ovezetekbe telepszik, de
legaldbbis a demografiai (relativ) novekedés sulypontja dthelyezddik vidékre. Ez a trend
még nem tomeges €s nem daltaldnos, de mar esetenként jol kitapinthaté és varhatdan
novekedni fog. Igy ismét ,helyzetbe hozza” a vdrosok vezetését, a csokkend lakossdg
megtartasaért (akiknek — mint mar emlitettiik — egyre fontosabbd valnak bizonyos puha
tényezOk) kell napi rendszerességgel harcokat vivniuk.

- Az egyes orszagok kozponti kormdnyzatainak koltségvetési problémadi is kap-
csolatba hozhat6 a helymarketinggel, ugyanis ezek — a valsdgok megjelenése nyoman —
egyre kisebb bevételekkel rendelkeztek, ezért elkezdddott bizonyos feladatok ,kiszerzo-
dése” a helyi, megyei Onkormdnyzatoknak vagyis megindult a decentralizicié. Ezt a
decentralizdciét viszont nem kovette minden esetben a forrdsok atcsoportositdsa is, ami
sokszor igencsak nehéz helyzetbe hozta a helyi Onkormédnyzatokat, végiil azt eredmé-
nyezvén, hogy egyes feladatokat ki kellett szerzodni a maganszektornak.

- Ugyancsak a thatcherizmus decentralizaciés és deregularizicids trendjébe (1d.
Horvéth Gy., 2003a, 70-73. o0.) tagolddott a kozponti tervezéshez vald viszony megvélto-
zésa is. Az addigi modern ,blueprint” tervezés vagy ,,a terv minden” tipusd tervezésbe
vetett hit megrendiilt, nem volt tobbé hiteles a szakma altal ,,magasabb szinten” kigondolt

indikacioszerli tervezésgyakorlat. A szubszidiaritds elotérbe keriilésé-vel parhuzamosan
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rajottek, hogy sokszor nem csak, hogy kozel kell vinni a dontést az egyénekhez, fogyasz-
tokhoz, lakossdghoz, hanem néha be is kell vonni ezeket a problémédk megoldadséaba.

- A globaliz4cié kisérdjelenségei szintén hozzdjarultak az uj helyzetek kialaku-
lasahoz, a varosok vezetésében. A kozlekedési és szallitasi idok lecsokkenése, a kereske-
delmi korlatok felszdmoldsa, a tomegkommunikacié és telekommunikécié globélissd valasa
egyrészt a toke és a népesség mobilitdsat fokozta, masrészt pedig az informaciok, igy a
promdcids és egyéb informaciok terjedési sebességét is novelte. Mindez pedig az dlland6
versenyhelyzetet fokozta, napi rendszerességgé valt a piaci orientdcidju gondolkodas.

- Végiil megemlitendd mint a globalizacié egy masik kisérd jelensége, a turizmus
viladgszintli, dltalanos novekedése, jelentds bevételi forrasokhoz juttatva a sikeres, attrak-
cidkat megjeleniteni tudé helyeket, desztinacidkat.

Mindezen tarsadalmi-gazdasagi gyokerek kozosek a regiondlis fejlodés, ponto-
sabban az Uj eurdpai regiondlis paradigma kialakuldsaval (Horvath Gy., 2003a, 33-38 0.): a
modern dllam technikai sziikségletei, a tdlterhelts€ég miatt a regiondlis szintre torténd
hatdskorok delegacidja, regiondlis kulturdlis €s gazdasdg igények, regiondlis Onrendel-
kezési mozgalmak kibontakozdsa, az eurdpai unids regiondlis politika prioritdsai, de ide
tartozik a méretgazdasagossag, racionalizdlds érve is (Palné Kovécs, 2001).

A gyakorlati szférdban a korai, elsé angol iidiilovarosi reklam- és a még kordbbi
amerikai telepesvonzdsi akcidkat leszamitva a kovetkez6 stadium a tudatos dnkormanyzati
marketing munka véllaldsa volt, hangsulyosan a *70-es évektdl kezdddden. Valdjdban
Ashworth és Voogd a *70-es évek amerikai nagyvarosi revitalizadcids programokat tartja a
marketing leguijabbkori eseteinek, amelyeket aztin Nyugat-Eurépa ,,messianisz-tikus
felhangokkal importalt” a ’80-as években (Ashworth és Voogd, 1990, 209. o.), ez elsOs-
orban az angolszasz ,,New Public Management”-ben gyokerezett meg, de érdekes a német
»das neue Steuerungsmodell” kevésbé piacosito, de erésen fogyasztdorientdlt és raciona-
lizal6é szemlélete is (Horvath M., 2002, 58-72. o0.). A varosok kozti verseny otlete pedig
elészor az Egyesiilt Allamok népszertiségi listdira vezethetd vissza, Eurépaban pedig a
francia kormanyokndl lathat6, az éltaluk miikodtetett DATAR iligynokség révén, amely
kiilonboz6 szempontok alapjan értékelte €s osztdlyozta az eurdpai nagyvarosokat: a nagy-
vallalatok és kormanyiigynokségeket odavonzé képesség, kozlekedési és kommunikacids
halézatok, K+F tevékenységek, pénziigyi intézmények, vasarok, kulturdlis események, stb.

szerint (Ashworth és Voogd, 1990, 24-25. o.).
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A tudoményos diskurzusban sincs egységes elméleti megkozelités, de még a
fogalmi rendszer sem egyértelmien koriilhatarolt, amint azt a terminoldgiat taglalé el6zo
részben érzékeltetni probaltam. Az elmélet — Kotler (IN Rainisto, 2003, 59-61. o.) szerint —
harom szakaszt élt meg, amelyek véleményem szerint nagyban hasonlitnak az altaldnos
marketing fejlédési szakaszaira. Az elsé szakasz az un. ,,place promotion”, a varosok és
idiilohelyek reklamozasanak felderitésére szoritkozik nagyjabdl, de ide tartoznak az image
vizsgalatok eldfutdrai is, de emliti a telepesvonzast és varosi teriiletek ingatlan piaci
értékesitését is ezen beliill. Valdjdban err6l nem valik le 1ényegileg a masik elképzelt
szakasz, a ,,place selling”, mert ez csupan Ashworth és Voogd szerzdparosnak a fo
munkdjdnak a cimébdl szarmazik (a kiilonbséget taldn csak a szuburbidk nagyfoku
eladasosztonzés-orientdlt tevékenysége adja meg). Az utolsé pedig — Rainisto szerint — a
Kotler édltal megalapozott, piaci szemléletli, differencialt szegmentaciét haszndl6 ,,place

marketing” vagyis helymarketing.

Kavaratzis (2007) harom {6 fejlodési szakaszt kiillonboztet meg a varosmarketing
fejlédésében, anélkiil, hogy konkrét idészakokhoz kétné ezeket (id. mii, 699-700 o.):

- az els0 szakasz a fragmentdlt promodcids tevékenységek szakasza, ide tartoznak a
vadnyugati mezdgazdasagi és varostelepitési kolonizaciok, az elsd ipartelepitési probal-
kozasainak, a szuburbanizicié elsO jeleinek példai, amelyek tobbnyire csak promécids és
egyoldali eladdsosztonzési eszkozvalogatasbol dlltak, a kiilonb6z6 szereplok részérdl
(vasuttarsasagok, onkorményzatok).

- a mésodik szakasz a varosmarketing-mix kialakitasardl sz6l, amely mar tudatosabb
célpiac kialakitast feltételez, de mar a termékkialakitdsra is gondos figyelmet fordit, a varos
mint termék urbdn regenerdléddsa, a fontosabb kozberuhdzasok, események, partnerségek
és mas aspektusok is elotérbe keriilnek.

- a harmadik, jelenlegi szakasz mar a varosimazsra helyezi tobbnyire a hangsulyt. Itt
két irdnyra hivja fel a figyelmet: egyrészt a 1étez0 imdzsra, ami nagymértékben befo-
lyasolja a jelenlegi €s potencidlis rétegek dontéseit, masrészt az imdzs tudatos mddositési,
beavatkozasi lehetdségeire mint nagyszerli célpiac befolydsoldsi médozatokra. Ez ut6bbi

irdnybdl tlinik fel a varosok (és nem csak a varosok) markazasa, az U.n. city-branding.
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2.4. A helymarketing rendszere és folyamata: szolgaltatok,
eszkozok, célrétegek

Ha roviden kellene meghatdrozni a helymarketinget, akkor kiindulhatunk az
Asworth és Voogd 4ltal varosmarketingre alkalmazott definiciobdl (1988, 68. o.), mely
szerint ,,az a folyamat, amelynek sordn a teriilet hatékony gazdasigi és tdrsadalmi
mikodése érdekében a lehetd legszorosabb kapcsolatot alakitanak ki a megcélzott
csoportok igényei és a varosi tevékenységek kozott”. Ez a definicié azonban nem fejezi ki
elég tisztdn, hogy mit is feltételez ez a kapcsolat, nem beszél az oksdgi €s a mads
determinécids, kérdésekrdl, problémdakrdl. Ezért valdszinii, hogy kevésbé kreativ, de érthe-
tobb képet ad a Piskdti—Schupler—Danké definicié (2002, 26. o.): ,,A régio- €s telepiilés-
marketing egy régio, egy telepiilés versenyképességének, komparativ eldnyeinek, vonzere-
jének feltdrasa, fejlesztése, realizdldsdnak segitése, kommunikdldsa a sokoldald, joléti
fejlesztési (gazdasagi, életmodbeli) célok elérésének érdekében, szolgdlatiban”. Azaz
kimarad az orszdgos szint, taldin éppen mert ezen a szinten is értelmezni a nemcsak
kommunikécidés, hanem fejlesztési intervencids funkciét is taldn tdlvéllaldst jelenthet, a
helymarketing szdmdra. Még akkor is, ha itt a kiildetése csak Osztonzésként vagyis a
tényleges fejlesztési folyamatok melletti ,,asszisztenciaként” van megfogalmazva, a maér
megszokott kommunikécids célok feladatok mellett.

Mindenesetre, ha egy egyéni definiciét kellene megfogalmazzak, akkor az a
kovetkezOképpen hangzana: A helymarketing a piacorientdcio elve mellett miitkodtetett
vezetési modszer, amely az adott teriileti szint imdzsa és kozosségi identitdsa
figyelembevételével probdlja a joléti, elsosorban lakossdgi célokat magasabb szinten
realizdlni, a teriileti egység rendelkezésre dllo kommunikdcios és fejlesztési eszkozeinek
folyamatos miikodtetése révén. EbbOl a meghatarozdsbdl az tlinik ki, hogy amellett, hogy
nem lehet piacon kiviil gondolkodni (csak a piacrél kimaradni, vagyis a versenyben
lemaradni), figyelembe kell venni az illetd telepiilés vagy régié (netdn orszdg) sajatos
céljait és Onazonossagat is. Tehat nem 6nmagéban a fejlesztés (annak az angol development
vagy egyéb szocié-0kondmiai értelmében) a cél, nem is a turistdk vagy befektetOk vonzasa,
hanem a lakosséagi igények és tarsadalmi jolét minél magasabb szintii kivitelezése, az illetd
terlileti szinten. Azt is igyekeztem megragadni és belegydmoszolni ebbe a mondatba, hogy

igenis a kommunik4cids eszkdzokon tdl a fejlesztési eszkozok is szolgdljdk a marketing
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célokat, tehdt ez nem csupdn egy hatékony vdrospropaganda, hanem egy uj vizié a
varosvezetésben, amely sokszor olyan beavatkozdsokat is feltételez, amelyek megvéltoz-
tatjdk a véros vagy régio képét, fizikai arculatt is. Természetesen tisztdban vagyok vele,
hogy ez a kiildetés még csak kismértékben, de inkdbb elenyészden valdsul meg az egyes
orszagok, régidk, varosok vezetési gyakorlatdban, hiszen ezek legtobbszér nem rendelik ala
a fejlesztési elképzeléseiket a marketing kutatdsoknak és elveknek, maganak a helymar-
keting folyamatdnak. Az viszont tény, hogy a verseny er6sddik és a piacok globalizdlédasa
miatt egyre erdsebb kiilsé tényezok kényszeritik a helyi 6nkormanyzatokat és kormanyza-
tokat cselekvésre, és alapvetden dtgondolt, tudatos és hatékony cselekvésre, még akkor is,
ha ezeket néha mas prioritdsoknak (politikai, finanszirozasi, szocidlis) szempontoknak is ald
kell rendelnitik.

A hely markazasa egy masik fogalom, amely fdleg az angolszdsz terminoldgidban
eresztett gyokeret, amint azt mar kordbban szemléltettem és a kifejezésnek sikeriilt méar

néhany ellenérzést is kivaltania. Erre részletesen a 2.5. fejezetben tériink vissza.

A helymarketing szintjei sem teljesen egyértelmiiek. Habar legtobbszor nem zarnak
ki egy teriileti szintet sem, de sok szerzd elegdns egyszeriiséggel csak egy adott teriileti
szintrdl beszél: a leggyakoribb az orszagos szint taglaldsa Anholt, Ollins, Morgan, Pritchard
€s masok) és a vdrosi szinté (itt tipikusan a mérfoldkének szamité Ashworth és Voogd
1998-as munkadjat kell kiemelni, de sok késobbi kozlés is csak errdl a szintrdl beszél, 1d. pl.
Avraham, Kavaratzis cikkei). Erdekes médon a regionélis szint nem egy kedvelt teriileti
egysége a helymarketingnek, pedig sok esetben ezek is sajatos torténelmi, kulturdlis és
egyéb identitdselemekkel is rendelkeznek, persze azért a legtobb ezekbdl a masik két
szinten lehetséges. A kozépszint, legyen az régid, vagy még inkdbb a megye és kistérségi
szint nem egy bejdratott mdédja a helymarketingnek, de eléfordulhat, hogy ez alkalmasabb
erre mint a nemzeti/orszagos szint vagy a telepiilési/varosi szint, mint ahogy ez valdszinii

mondjuk Erdély esetében vagy, ahogy bizonyitani szeretnénk, Székelyfold esetében is.

2.4.1. A helymarketing szerepléi
A helymarketing szolgaltatéi oldala sem egy egyértelmii dimenzié. Hogyan kell a
kérdést feltenni: Kik hatdrozzak meg a varos vagy régié imdzsat, vagy kik gyakorolnak

allandé és tudatos, de legaldbbis szandékolt, marketing alapokra helyezett beavatkozast, a
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termék vagy a kommunikdcié szintjén, az illetd teriileti egységgel kapcsolatban? Azért
volna indokoltabb a méasodik kérdésre valaszolni, mert az els6 kérdésre a valasz til tag, tul
laza, és nehezen megfoghat6 kategoéridk is bekeriilnének. Mindazonéltal érzékelhetd, hogy
egy hely imdzsat, s6t a kommunikécidit sem mind azok ,,allitjdk el6”, akik ezzel tudatosan
és tervszerlien foglalkozni akarnak, hanem nagyon sok mas kiilsd és bels6 szerepld,
esemény és folyamat.

Az élland6 és szandékolt dologgal is az a baj, hogy nem mindig ismerjiik teljesen
ezen szereplok korét. Tipikusan az Onkormdnyzatok a fOszereplok ebben a torténetben,
ezeknek elsddlegesen szervezd, koordindld, 0sztonzd és szabdlyzd szerepe van.
Ugyanakkor a helyi vagy megyei, regiondlis onkormdnyzat jé esetben a tdrsadalmi
parbeszéd elinditdja, a helytermék formaldsanak 0sztonzo- €s szabalyzé szerve és — amiben
a legfébb szerepe van - a kiilsd és bels6 - kommunikacié tudatos szervezdje. Mindazonéltal
nagyon sok mads szerepld lehetséges: adminisztrativ és gazdasagi kozszolgaltatd intézmé-
nyek, oktatdsi, egészségiigyi, kulturdlis intézmények, sportegyesiiletek, egyhdzak, civil
szervezetek, kormanyzati €s mas politikai intézmények €s szereplok, amelyek az illetd
hellyel (szarmazasi vagy mas) szerves kapcsolatban éllnak, stb.

Egy mas strukturdlasban, a kovetkezd dbra szintetizdlja a tudatossdgi és az
implikacids vetiiletet:

1. dbra: A helymarketing szereploi az implikdcioik szerint

Szakmai és civilszervezetek, illetve

Tudatos, kozosségi szint ~kozigazgatasilag”, ,,dllamilag” illetékes

szervezetek (0nkorményzat, fejlesztési
tandcs, kormany) egyiittmiikodése

Szervezetek, vallalkozasok

Tudatos, egyéni szint marketingje sajat célbol
Spontén, 6sztonds szint Lakossdg, szervezetek magatartdsa,
viselkedése

Forrds: Piskéti — Schupler — Dankd, 2002, 27. o.
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Kotler egy masik, szintekre bontott szerepld-felsoroldst is ismertet, persze amelybdl
egyértelmli, hogy nem kelet-eurépai tdrsadalomrdl van sz6. Mégis, lehet éppen ezért

érdekes a fOszereplok felosztdsa a helymarketingben (Kotler et al., 1999):

Helyi szereplok
Kozszférabol:
- polgarmester és/vagy varosmenedzser
- véllalkozasfejlesztési osztdly a varoshazan/kozséghazan
- varosrendezési osztdly a vdaroshazan/kozséghazan (szdllitds, oktatas,
kozegészségiigyi problémakkal foglalkozé is)
- turisztikai iroda
- eseményszervezd iroda
- informécids, kozérdekli tdjékoztat6 iroda
Magénszférabol:
- egyéni rezidensek
- vezetd vallalkozdsok
- ingatlanfejlesztOk és kozvetitok
- pénziigyi intézmények (bankok €s biztositd tarsasagok)
- villamossagi és gazszolgéltatok, tavkozlési vallalatok
- kereskedelmi kamara és més helyi vallakozo6 szovetségek
- idegenforgalmi és kiskereskedelmi ipar [...]
- utazasi tarsasdgok
- munkaerd kozvetitok
- épitészek
- széllitasi véllalatok
- média
Regionalis szereplok
- Regionilis gazdasagfejlesztési iigynokségek
- helyi (megyei? — sajat megj.) és dllami korméanyzatok

- regiondlis turisztikai testiiletek
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Orszagos szintii szereplok

- a korményzat politikai vezetdi

- beruhédzds-6sztonzési hivatalok

- orszagos turisztikai hivatalok
Nemzetkozi szereplok

- kovetségek és konzulatusok

- beruhédzés-6sztonzési hivatalok, iigynokségek (kiilfoldi képviseletei — sajit megj.)

- gazdasigfejlesztési iigynokségek, amelyeknek sajatos kiildetése van valamilyen
varos vagy régio részérdl

- nemzetkozi véllalkozasok, amelyeknek helyhez kotott kapcsolédasuk van.

Erdekes a fenti felsoroldsban, hogy tigy a magdnszféra mint a kozszféra szerepldit,
mikro- és makro szintrdl egyarant figyelembe veszi, tehédt ezek mindegyszerre alakitjak nem
csak a hely imézsat, hanem a tényleges fizikai megjelenését, arculatét is, kozvetlen médon
formaljdk a helytermék kindlatit a tevékenységiik révén. Ezért az adott teriileti szint
onkorményzati vagy kormdanyzati vezetésének mint fOszereplonek ,;rendezdi” szerepet is
kell véllalnia, tehat meg kell tudja hatarozni konkrétan, hogy melyek azok a szereplok,
magan és kozszférabol akik kozvetlen és jelentOs hatdssal vannak a hely alakuldséra, ezeket
Osszefogja és tobbszintli folyamatos kapcsolatrendszert épitsen ki ezekkel és ezek kozott.

A lehetséges célrétegek is viszonylag egyértelmiien korvonalazédnak a
helymarketing szakirodalmédban. Szintén Kotlertdl indulva, 6 a kovetkezé négy csoportot
tartja a helymarketing (lehetséges) célszegmensének (Kotler et al., 1999):

1. Latogatok (iizleti €s nem-iizleti célu)

2. Rezidensek és alkalmazottak (szakmai rétegek, befektetok rétegei, vallalkozok,
tdvmunkasok, idésebb korosztily, gazdag egyének, stb.)

3. Uzleti és ipari szegmensek (nehézipar, Osszeszereld /d.n. tiszta/ ipar, vallal-
kozasok)

4. Export piacok (mads telepiilések a belsd piacokon, nemzetkdzi piacok)

Kotler felosztasdban az az érdekes, hogy teljesen mellézi a belsd célrétegeket — az
emlitettek részletezésénél is tobbnyire vonzdsrdl besz€l, nem megtartasrol — igy egy erds
extrovertalt szemléletet képvisel, vagyis er0sen kiilpiacokra koncentrdl és nem a jelenlegi

helytermék ,.fogyasztéinak” a megtartdsara (ebben a témdban 1d. Nagy, 2005 cikket).
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Masrészt az az tjdonsdg, mas szerzokkel ellentétben, hogy az exportpiacokat egyértelmiien
a tobbi potencidlis célszegmens mellé rendeli. Ez legtobbszor elhalvanyulva vagy
egyaltalan nem jelenik meg ebben a diskurzusban, habar egyértelmi, hogy a helymarketing
egyik {6 céljai kozé tartozik a helyi termékek eladhatésagdnak novelése, és nyilvdn ennek
piacot kell teremteni, elsdsorban a varoson vagy région, orszaghatarokon kiviil.

Egy masik szerzd felosztdsa ennél valamivel egyszerlibb: minddssze helyi
lakossagrol, helyi véllalkozdkrdl, befektetok és beruhdazokrol és turistakrdl beszél (Probald,
1995, 11-17. o.). Ha két elképzelést 6tvozni kellene, egy kiils és belsd célcsoportokat

feloleld rendszert lehetne felépiteni:

2. dabra: A helymarketing kiilso és belso célcsoportjai

Belsé célcsoportok Kiils6 célcsoportok

1. helyi lakossag 1. Potenciélis egyéni beruhazok

2. helyi véllalatok < » 2. Potencidlis korporativ befektetok
3. helyi intézmények, civil és mds 3. Jelenlegi és potencialis turistak
szervezetek 4. Exportpiacok, mint vasarloi

4. specifikus rétegek (helyi rétegek, kiilfoldon és belfoldon
diplomaécia, egyhdz, média, 5. Potenciélis rezidens rétegek,
véleményformalok, stb.) betelepiilok

Forrds: Sajat szerkesztés

Nagyjabdl e kettos felosztds (belsod/kiilsd célrétegek) a telepiilés, régié vagy orszag
jelenlegi, mér 1étezé és a potencidlis, még csak lehetdségként megjelend célszegmensek
kategoridit is takarja. Tehat a belsé célcsoportok tobbnyire mar a telepiilésen €16, dolgozd,
mukodé vagy azzal szerves kapcsolatban levd (pl. a nem itt €16, de innen szarmazo, vagy itt
megvalasztott politikai vagy egyéb nevezetességek) rétegekkel annak atfedésben, mig a
kiils6 célcsoportok a még ezutdn meghdditandd, odavonzani érdemes célrétegeket jelentik,
kivéve a mar kiszamithat6 és biztosra visszatérd turistidkat vagy egyéb latogatdkat (pl.
sportolok egy sportkozpontba). Ez persze nem azt jelenti, hogy a potencidlis célcsoportok
eme felsoroldsdb6l mindegyik fontos kell legyen a telepiilés szdmadra, ellenkezodleg,
véleményem szerint ezek kozott szigord prioritdsi sorrendet kell felédllitani. Az is

egyértelmii, hogy ebben a tekintetben a helyi lakossdgnak elsébbséget kell élveznie, vagyis
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értelemszertien a helyi lakossdg érdekei és sziikségletei a legfontosabbak, nem azért mert
ezek jelentik a ,,foszerepld” onkormanyzat szdmdra a vélaszté tomeget, hanem mert ezek a
telepiilés alanyai és értiik kell torténjen minden 4talakit6 tevékenység. A tobbi célszegmens
(turistak, befektetOk, stb.) igy egyfajta szerepet kap, vagyis Ok a telepiilés tdrgyai,
odavonzisuk csupdn az eldbbi célcsoport értékvdlasztisa és sziikségletrendszerének a

kiszolgal6 funkcidja.

2.4.2. A helymarketing eszkozrendszere és folyamata

Amig a helymarketing célszegmenseit illetben egy viszonylagos egyetértés
konyvelheté el a szakirodalom hasdbjain, addig az eszkozoket és még kevésbé a
lebonyolitds, megvaldsitds folyamatét illetden nagy ellentétek vagy legaldbbis kiilonbségek
észlelhetdek. A régio- és telepiilésmarketing paradigmdjanak nevezett 2K eszkozrendszer a
Piskoti—Schupler—Dank6 (2002) kompetenciamarketingnek is nevez-nek. Ezek a kompeten-
cidk (gazdasiagi, human, természeti, kulturdlis, stb.) két nagy fejlesztési csoportként
jelennek meg, éspedig a kindlati- és a kommunikiciés kompetencidk fejlesztése. Ez a
rendszer azért is logikus, hiszen az ar és az értékesitési csatorna nehezen értelmezhetd a
helymarketingben, igy valgjaban egy tdgabb értelemben vett kindlati mixr6l — amely
magéaba foglalja a helytermék kialakitdsa mellett az 4rral kapcsolatos esetleges eszkdzoket
is -, illetve egy tdgabb értelemben vett kommunikacids mixrdl beszélhetiink, beleértve ugy
a promécids-reklam jellegli eszkozoket mint az értékesitési €s belsd tdjékoztatdsi moédoza-
tokat is. Ennek ,folytatdsa” lehetne, ebbe illeszkedik a Kozma (2005) altal megjelolt
termékfejlesztés, amelynek része az infrastruktdra, intézményi hattér, szolgaltatdsok,
rendezvények €s épitészet alkalmazasa, valamint a kommunikdacios tevékenység, annak 6t
csoportba osztott elemeivel: hirdetések, direkt marketing, Internet, sajat kiadvanyok
(brosurak) és Public Relations.

Csak a probléma széles lehetdségeinek ecsetelése miatt mutatjuk be, a masik nagy
szerzOje a témdanak hogyan értelmezi a helymarketing ,,mikéntjét”: Kotler és tarsai (1999,
51-66. o0.) négy stratégianak nevezett eszkozt emlit meg, a kiillonbozd helyek, helységek
piacvonzasi lehetdségeként:

1. Imézs marketing: erdteljesen vonzo, pozitiv, gyenge, ellentmondésos €és negativ

imézsokat kiilonboztet meg, ezek véltoztatasa tulajdonképpen a mérka kialakitasa is.
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2. Vonzerd marketing: egyes helyek kiilonleges, differencidlé természeti és
antropogén vonzerdinek kiépitése és reklamja, a kiilonb6zo tizenethordozok révén.

3. Infrastruktdra marketing: az a modszer, amikor a hely eladdsanak sulypontja a
kiillonbozo, iizleti, turisztikai, rezidencidlis funkciéja szdllitdsi, kommundlis, tadvkozlési
vagy egyéb infrastruktirdkon nyugszik.

4. Személyek marketingje: bizonyos ismert, elismert hirneves sportolok,
konnylizene sztarok, vagy egyszerlien erds egyéniségli helyi vezetOk, betelepiilt lakdsok
vagy magas képzettséggel rendelkezd szakmai rétegek vonzasa és felhaszndldsa a hely
(tipikusan egy varos) marketingjében. Ezdltal a kiillonboz6é rétegek immar nem csak
célrétegként, hanem eszkozként is megjelennek a tovabbi imazsépités folyamatiaban.

Ami a helymarketing folyamatét illeti, ez alapvetden egy stratégiai, tervezésre
épitett, piaci igényeken alapuld linedris folyamat. A legtobb szerz6 (Kotler, 1999; Kozma,
2005; Piskoti et all, 2002; Ashwort—Voogd, 1990), szerint a lakossdg igényeinek és
imézsanak pontos mérésébdl és rendszerezésébdl indul ki, valamint a tobbi célréteg hasonld
elézetes elvardsaibol. A helymarketing pontos kornyezet- és szitudcidelemzését zard
SWOT-analizis utdn, tovdbba sziikks€ég van pontos vizid, jovokép megfogalmazisara,
valamint egy marketing stratégia kialakitdsdra. Ez magédba foglalja a célpiacok meg-
hatarozasat, a differencialas mértékét a mibenlétét, a kivant imazs karakterisztikait és mas,
specifikus célokat is. Ezutdn a megvaldsitds kovetkezik, minden esetben visszacsatoldsi
mozzanatokkal, amelyek a terv célkitlizéseit 0sszehasonlitva az eredményekkel igyekeznek
a marketing terv és marketing program hatékonysagat mérni.

Az is kideriil az aldbbi dbra révén, hogy a helymarketingben az optimadlis folya-
matokban is a teriileti sajatossdgok csokkennek, ahogyan halad elére a megvaldsitds ira-
nydban a helytermék kialakitdsa és piacra dobdsa. Tehat tigy gondolom, hogy leginkdbb
akkor addédnak térbeliséget feltételezd ismeretek €s problémadk, amikor a helytermék ki-
alakitdsanak els@ szakaszaiban vagyunk, utdna — ahogyan fokozatosan professzionaliza-
16dik a folyamat, atkeriil intézményesiilt marketing keretek kozé, egyre kevésbé jelenik
meg a térbeli ,,brand” és egyre inkabb az iizleti marketing logikdja és operaciondlis

rendszere érvényesiil.
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3. dbra: A helymarketing optimdlis folyamata

Helyi identitas >
kutatas
Létez6 imazs
auditja > Kik Kik leszlink? Hogyan? Mennyire?
vagyunk?
Egyedi Célpiacok Intézményi
»| Megkiilon- P pozicionalas, P kivalasztasa, P keretek

Igények, belsé boztetd ero 0] piaci eszkozrend- konszolidala
elvarasok > megtalalasa imazselemek szer sa, mérés
meanismerasea -kel miikodtetése
Infrastruktdra
és vonzersk >
hea7znnnsitas
|. szakasz: Il. szakasz: IIl. szakasz: IV. szakasz: V. szakasz:
41 Mk. stratégia Megvalositas
helyzetérté- Marka Jovokeép és marka és monitoring
kelés korvonalazasa kialakitasa ,utéhangolas”

Forrds: Sajat szerkesztés

Garamhegyi szerint (2004, 280-281. o.) telepiilés szinten a telepiiléspolitikai
kérdésekben a marketinget harom szinten lehet alkalmazni:

1. Az erdforrdsok, piaci viszonyok vagy egyéb feltételek pontos helyzetének

meghatdrozasara.

2. A telepiilési fejlesztési tervekbe integrdlni a marketingstratégiat é&s

eszkozrendszert.

3. Az egyes dontések révén elfogadott elképzeléseknek, PR-eszkozok révén

nagyobb tdmogatottsagot szerezni.

Természetesen, egy atfogd marketing vizié esetén mindhdrom szinten alkalmazzdk a
marketing altal biztositott lehetdségeket. Nemcsak az egyes technikdk ,,szerszdmosldda”
tipusd haszndlatdra korlatozodik egy ilyen vizid, hanem atfogdan, a telepiilés vagy a régio
helyzetének értékelésétdl (beleértve mind a négy dimenzidt, amelyet az 1. szakaszban
lathatunk), mérka vagy egyéb Onazonossigi elemek meghatirozdsdig, az egyes dontések
szakmai és politikai elfogaddsin keresztiil a dontések éltal sziiletett opcidk lakossagi vagy
egyéb szintli elfogadtatasdig, mindenhol figyelembe kell venni, hogy egy roppant bonyolult

piacnak vagyunk részesei, még akkor is, ha ezt figyelmen kiviil hagyjuk, esetenként.
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2.5. Imazs és marka

Az imézs meghatdrozdsanal és konceptudlis elhelyezésénél ismét Asworth és Voogd
klasszikussa valt, mérfoldkonek is tekinthetd munk4jihoz folyamodunk (1990). Ok néhany
kordbbi definicidt attekintve azt sziirik le, mintegy k6zos elemként, hogy ,.az image-ek a
vildgrol kialakitott személyes percepciok olyan sokszinii egyvelege, amely jellemzoen
interaktv, vagyis nemcsak a ldtottak puszta leképezése, amelyet minden esetben megsziir a
befogado hasonloan sokszinii egyénisége.” (id. mi, 136 o.). Az is igaz, mondjdk, hogy a
interakciok jellegére, vektorara vonatkozéan nem sok kutatds véllal-kozik, vagyis az imazs
kutatds eddig (addig) inkdbb a behaviorista pszicholdgiai irdnyzatokbdl keriilt ki, ahol nem
lehetett tudni, hogy az Un. fekete-dobozban, az input-ingerek hatdsa utdna hogyan jon 1étre
az output, a tényleges viselkedés, reakcié (ez aldl taldn a kognitiv térképek modszere
kivétel, Lynch 1960). ,,Az image-ek és a helyek tdrgyi valosdgdnak kapcsolatdt a részleges-
ség, a leegyszeriisités és a torzitdas jellemzi” (Walmesley, 1988, idézi Ashworth és Voogd,
1990, 136-137 o.). A torzitds mértéke pedig a sztereotipikus leegyszerlsitésektdl fligg,
egészen az elditéletekig terjedhet, ami mar egy megmerevedett sztereotipiat jelent. Igendm,
de mitdl alakul ki az eléitélet €s hogyan merevedik ez meg?

Marketing szempontb6l az imédzs valéban a folyamat vége, vagyis a kivélasztott
célcsoport altal befogadott imédzs és az ezt kovetd remélt hatds, véltozds ezek viselkedé-
sében. Val6jdban azonban a folyamat elején is taldlkozunk vele, hiszen mérniink kell a mar
1étezd, spontdn modon kialakult imazst is, és tulajdonképpen innen kell kezdeniink a ter-
mék, szolgdltatas kialakitdsat és a tovabbi 1épéseket. A helyimage-t fel lehet fogni a Pearce
(1977) éltal emlitett mentdlis szuvenirekként is, gondolati emléktargyakként, habar ez
valdsziniileg csak a megfogalmazhat6 vagy csak a képi részét jelentik az imdzsnak. Jenkins
szerint (1999) a pszicholdgidban az imdzs egy vizudlis reprezentdcid, mig a magatartds-
foldrajzban inkdbb holisztikus jelentdségli, magdban foglalva a helyhez tarsitott
benyomadsok, ismeretek, érzelmek, értékek és hitek osszességét (id. mi, 1. o).

Kotler és tdrsai szerint is (1993) az imdzs az emberek meggydzddéseinek és
benyomadsainak 0Osszessége, amit egy helyrdl Osszegylijt. Az imdzsok a valdsag
leegyszersitései, amelyet egy nagy mennyiségli informécié feldolgozdsabdl kapunk, az
emberek ugyanis 4altaldban lusta ,kognitiv processzorok”, mert a szdmukra nehezen

beilleszthetd informéciot elvetik, hogy ne kelljen az ismereti struktirdjukat Gjraépitsék
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(Kotler és Gertner, 2004, 43 o0.). Az imdzsnak szerepe van nemcsak az utazasi dontés elott,
amikor a hely ,virtudlis elfogyasztdsat” teszi lehetdvé, hanem a turisztikai termék
igénybevétele kozben is, mert értéket és elégtételt nyujt a termék elfogyasztisahoz, illetve
utdna is, mivel segit Gjraélni, visszaidézni a személyes tapasztalatokat, élményeket.

A desztindci6imazs kialakuldsat illetden is tobb munkdra hivatkozhatunk. Baloglu
és McCleary (1999) kiilonbséget tesz az utazas eldtti €s utani imazs kozott, azaz masképpen
kezeli azt az imazst, ami még meg nem latogatott helyekrdl szol és a latogatds utan kiala-
kult képeket. De még érdekesebb az imazs harom részre bontdsa: affektiv, perceptiv/kogni-
tiv részek, valamint az ebbél kialakul6 dltaldnos imazs. Ugy tiinik, hogy a perceptiv rész
alakul ki elébb, ez befolydsolja inkdbb az affektiv részt és ennek hatdsdra alakul ki az
altalanos imdzs (id. mii, 890 o.). Persze az is igaz, hogy visszahatédsok is 1éteznek. E harom
rész vektorai pedig hat tényezd6tdl fiiggnek, eltérdé mértékben (id. mi, 871. o.):

- az informécidéforrasok mennyisége

- az informécidforrasok tipusai

- kor

- képzettség

- szocio-pszicholdgiai utazdsi motivaciok.

Az derill ki, hogy az informéacidéforrdsok kiilonb6zd tipusai eltéré erdvel birnak a
perceptudlis imdzs kialakitdsanal (pl. a szobeszéd, szébeli ajanldsok a legerdsebb faktor), de
az is kideriil, hogy a képzettség és kor forditottan ardnyos a perceptudlis kép kialakitdsanal.
A szociodemografiai tényezoknek egyébként kisebb hatdsuk van, mint az informacio-
forrasoknak (id. mi, 891-892 o.).

Az imazs kialakuldsanak egyik legérdekesebb konstrukcidjat Gunn készitette 1972-
ben (idézi Jenkins, 1999), eszerint 3 fazisa kiilonboztethetd meg (id. mii, 3. 0.):

1. Organikus imdzs: a nem-turisztikai eredetli informaciéforrasokbdl (dokumentum
filmek, konyvek, oktatds, baratok tapasztalatai) az egyén élete sordn gyljtott ismeretekbdl,
képekbdl kialakul6 imazs.

2. Indukalt vagy promovalt imédzs, amelyet a turisztikai promdcié anyagai alakitanak
ki (vagyis modositjdk az eldbbit, rekldmfilmek, brosirdk, weboldal, stb.)

3. Médosult indukdlt imdzs, amelyet a helyszinre utazdst kovetden alakit ki a lato-

gatd, a személyes tapasztalatok és az el6z0 indukdlt imdzs min6ségének fliggvényében.
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Beerli és Martin szerint (2004) legaldbb 9 dimenzidja kiilonboztethetd meg a
desztinacié imazsnak: természeti erOforrasok; altalanos infrastruktira; turisztikai infra-
struktdra; turisztikai szérakoztatéipar; kultdra, torétnelem és mivészetek; politikai €s
gazdasagi kornyezet; természeti er6forrasok; szocidlis kornyezet; a hely hangulata. Ezek
ugyan kissé ,,szdrazan” jelennek meg, és nem valdszinii, hogy a turista ilyen strukturaltan
latja a desztinéciot, de e felsorolas elég jol lefedi a tényleges lehetséges igényeket. Ebben a
tanulmanyban is megkiillonboztetnek (az eltérd szintli informdciéforrasokbdl szarmazd)
masodlagos imdazst, illetve elsddleges imazst, ami a tulajdonképpeni latogatds sordn alakul
ki. A harom tipusu kozvetett informdciéforras koziil (indukélt — konvenciondlis promocié és
média, valamint PR; autondm — turisztikai ipartdl fiiggetlen hirek, filmek, stb.; és organikus
— a szobeli, ismerdsoktdl szdrmazé informacok) a legerdsebb hatdsa az organikus
forrdsoknak van, a leggyengébbek pedig az indukdlt forrasok (kivéve az utazdsi irodak
személyzete altal elmondott informdacidkat) (id. mii, 676-677. o.). Egy dolog biztos, hogy az
informdciok sok csatorndn jutnak el a hely fogyasztéihoz, igymint személyes tapasztalat,
személyes kapcsolatok, szébeszéd, dokumentumfilmek és jatékfilmek, irodalom, nyomta-
tott média kiilonb6zo formadi, audiovizudlis hirmiisorok, kulturdlis kapcsolatok €s turisztikia
promocid. Vilagos tehét, hogy barmennyire is igyekszik, a turisztikai promdcio és markazas
csak egyik csatorna, amin keresztiil a helyimazst befolydsolni lehetséges. Azt éllitani, hogy
hogy akér a markazas, egy iigyes 16g6 vagy hangzatos szlogen révén meg tudja valtoztatni a
hely szerencséjét egyenesen abszurd, allitja éppen a place branding fogalom atyjanak
tekintett Anholt egy korai szerkeszt6i eldszavaban (2005, 118 o.). De abban is egyetért a
legtobb szerzd, hogy minden helynek van imdzsa, akkor is ha aktivan bekapcsolédnak
ennek menezsmentjébe és akkor is, ha nem (Stock, 121 o0.). Stock az imézst a nemzetek
imézsaval modellezi és konceptualizdlja. Megkiilonboztet hat fogalmat e téren, amelyeket
mas szinteken is hasznalni lehetne (Stock, 122 0.):

- nemzeti identitds: egy nemzet sajat magérol alkotott képe.

- referenciapont: A nemzet felfogdsa a B nemzetrdl.

- értelmezett imdzs: ahogyan A nemzet gondolja, hogy B nemzet latja 6t
- aktudlis imdazs: ahogya B nemzet ténylegesen latja A nemzetet

- tervezett imazs: ahogy A nemzet promovélja magat B nemzet fele

- jovdbeni aspirdcids imazs (,,desired”): ahogyan A nemzet szeretné ha 6t 1atnd B nemzet.
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Az imdazzsal van azonban egy madsik probléma is, akdr egy nemzetre, akdr egy
orszagra vetitjiikk ezt ki: egész pontosan mit tekintiink helyimdzsnak vagy nemzeti imazs-
nak, azt amit egy (szomszéd) nemzet/hely tagjai/lakéi mind, 6sszesen gondolnak egy adott
helyrdl, célteriiletrdl, tehat ezek gondolati képeinek, percepcidinak az Osszességét vagy
csak ezek kozos keresztmetszetét, a k6zos elemeit, amit minden tag egyforméan gondol,
nagyjabol hasonldan vélekedik a célteriiletr6l? Nyilvanvald, hogy eltérd csoportoknak, cél-
szegmenseknek eltérd képeik vannak egy varosr6l, mivelhogy mdas jelentdséget
tulajdonitanak a véros (vagy régid) kiillonbozd jellemzdOinek, sajitossdgainak. Masképpen
viszonyul egy turista és masképpen egy beruhdzo, egy varos hangulatihoz, erényeihez, de
kérdés, hogy a csoportokon belill vannak-e olyan keresztmetszetek, amelyek egyformak
(vagyis pl. a turistdknak van-e egy kozos képiik egy adott desztindciordl), netdn vannak-e
csoportok kozotti nagy ,,kozos nevezdk”, amelyek mindenhol fellelhetdk egy véros
imdzsdban, megitélésében. Es igy médszertani kérdésekhez is eljutunk.

A helyimazs vizsgdlatdra és mérésére tobbféle probalkozas sziiletett, de akarcsak a
tarsadalomtudomdanyi problémak zoménél, nincs egy egységes, dltaldnosan elfogadott és
egyformédn hasznalt kozos modszertan erre vonatkozéan. Az egyik tanulmédny azt is meg-
kérddjelezi, hogy egyéltalin a hagyomanyos megkérdezési moddszerek elégségesek-e a
varosi imdzs megkutatdsdra (Laaksonen et all, 2006). E tanulmany egy sajatos kvalitativ
modszert dolgoz ki a varosi imazs pontos feltardsara, a vizudlis és verbalis modszerek kom-
bindci6jaként, pontosabban a csoportinterji és a kép-kollazs alkalmazdsdval bizonyos
célszegmensek esetében. A mddszer 1ényege, hogy tobb, mint 100 képbdl valogattak ki
néhanyat, amelyekbdl egy kollazst készitettek, emellé pedig egy jelzolistabdl véalogattak
0ssze kiilonbozd jellemzoket, karakterisztikdkat. Mindezeket csoportbeszélgetések révén
feldolgoztak. Az eredmény — a konkrét varosképi vonatkozasokon tul: a varosimazs
percepcidja harom szinten struktirdlodik: egy megfigyelési szint, egy értékelési szint és egy
hangulati szint (215 o.).

Jenkins szerint (1999, 7. 0.) mindig el6szor a kvalitativ vagy nem strukturdlt kutatas
kell megel6zze a kvantitiv vagy strukturdlt kutatdsokat, mivelhogy az eldbbiek alapjan lehet
olyan relevans konstrukcidkat, verzidkat kialakitani, amelyeket az utobbiak segitségével
ellendrizni, illetve finomitani lehet. Elobbiek célja tehét, hogy ne szoritsa be a valaszaddkat
bizonyos keretek k6z¢, hanem minden lehetséges vizudlis és nem-vizudlis részét tarja fel az

imézsnak. Ilyen mddszerek a tartalom-elemzés (nyomtatott anyagok, rekldmfilmek vagy
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desztindcidhonlapok elemzése), interjuk, szabadfelidézés, harmas 6sszehasonlitdsok, fény-
képes beszélgetések, stb. A kvantitativ megkérdezések pedig természetesen mar nagyobb
mintdkon dolgoznak (és ezért persze nagyobb megbizhatésdggal is), de viszonylag kevés
jellemzot és problémat megnevezve, kiillonbozd skaldk segitségével mérik meg (nyilvan, a
mintavételi és kérddivkészitési, feldolgozdsi modszerek, akarcsak mads tarsadalomtudo-
manyi kutatdsokndl, nagyobb tudast és tapasztalatot igényelnek, mint a relativ 0j vagy ujito,
kreativ nem strukturdlt médszerek esetében). Ezen kérdések eredményeit konnyen lehet
szamszerlsiteni €s megnézni az egyes jellemzok érvényességét, erdsségét, bizonyos cél-
csoportok és mds alkategéridk viszonylatdban, ami a végleges imdzshoz sziikséges
komponensek kivéilasztdsat is nagyban eldsegiti.

Echtner és Rithchie (2003) harom dimenzidéban litja az imdzs lehetséges
,feldarabolasast™:

- a funkciondlis karakterisztikdk (pl. drak, klima, tevékenységek, stb.) —
pszicholdgiai karakterisztikdk (pl. szolgaltatdsok mindsége, hirnév, hangulat, stb.) tengelye;

- a holisztikus tulajdonsdgok (pl. hegyvisékiség, altaldnos hangulat) — egyszerli
attributumok, jellemzdk (biztonsdg, utak dllapota, stb.) tengelye;

- az egyedi sajatossdgok (amelyek csak az adott helyre érvényesek) — az dltalanos,
mindeniitt fellelhetd tulajdonsagok tengelye.

4. dbra: Az imdzsdimenziok lehetséges tengelyei

L A L
Altalanos Funkcionalis

Holisztikus (képi)
< >
Egyszerl jellemzdk

Egyedi

Pszichologiai

Forrds: Echner és Ritchie, 2003, 43 o.
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A fenti dimenzidkhoz lehetne tovabba egy pozitiv-negativ tengelyt is tarsitani,
hiszen minden fenti tulajdonsdg, jellemzd lehet igy kedvezd mint kedvezdtlen eldjelil, egy
adott hely esetében. Mindenesetre, a fenti dbra nagyszertien szétszedi, hogy milyen skala-
kon lehet a desztindcié imézst modellezni és kutatni. De ez a séma emlékeztet a helyek
beruhdzasi imazsara is, amellyel kapcsolatban egyszer azt irtam (Nagy, 2006), hogy ezt
lehet a mikré és makrdszinten értelmezni (annak fiiggvényében, hogy milyen kozigazgatési
szinthez tartoznak azok a jellemzok befolydsoldsa), puha és kemény tényezOk (a szdm-
szerlsithetdségiik fliggvényében) €s befolydsolhaté és nem-befolydsolhatd karakterisztikak
(annak fiiggvényében, hogy egyéltaldn be lehet-e avatkozni a megviltoztatdsukba). Es ezek
nagyjabdl a turisztikai helyimdzsra is adaptalhat6ak.

Legvégiil egy ujabban megjelent tanulmédny arrél szdmol be, hogy a belvarosi
kiskereskedelmi egységek, éltaldban divatboltok, szakiizletek mennyire fonddnak Ossze a
belvarosi imdzzsal (Stachow és Hart, 2010). Innen két dolgot sziikséges kiemelniink:
egyrészt, a modszertandban ez is hasonlé moddon, fokuszcsoportok megkérdezése révén
kozeliti meg a problémat (tehat alapvetden kvalitativ modszerrel, spontidn asszocidciok és
ezek utdlagos kozos atbeszélése révén kutatja a varosimdzst), masrészt a tanulmany
megallapitja, hogy a belvarosi imdzst négy szinten lehet megfogni, éspedig kognitiv szint
(az informdciok tudatos feldolgozasa, megértése), érzékszervi és érzelmi szint (lathato,
érezhetd és emociondlis viszonyuldsok), szocidlis szint (a mas vasarlokkal, arrajarékkal
val6 azonosulds mértéke, elsdsorban) €s fizikai vagy szimbolikus szint (az épiiletek,

épitmények és mas targyi kornyezet percepcidja és elfogadésa).

Osszefoglalva tigy gondolom, hogy a telepiilések, helyek imdzsa alapveten egy
helymarketing fogalom: A helyimdzst ugy tudndm meghatdrozni mint az a komplex
gondolati rendszer, amely a kiils0 érzékszervi €s ismereti, tapasztalati szférabol gyljtott
informdciotomeg egy belsé érzelmi, tapasztalati, értékrendi és attitlidrendszerenvald
atsziirése révén sziiletik, és atalakul egy dinamikus és flexibilis képpé. Ez a kép azonban
nehezen megragadhaté csak vizudlis vagy csak verbalizélt, szovegezett mddon, hiszen
elemei szdmos mds gondolati és érzéki szféraban gyokereznek. De marketing szempontbol
az imdzs nem csupdn egyéni kép, a desztindcidimdzs az egyéni képek kozos kereszt-
metszete. Igy kutatdsa is egyarant kvantitativ és kvalitativ médon kell torténjen vagy ahogy

egyik szerzd szintén 4llitja, strukturdlt és nem strukturdlt médozatok kombi-ndcidjaként
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(Echtner és Ritchie, 2003, 46 o.), hiszen miutdn kialakitottunk néhdny fontosabb és talalo

jellemzat, fontos ezek tesztelése is a az dltaldnos kozvélemény szintjén.

A marka a masik fogalom, amit nagyvonalakban szeretnék koriilhatarolni. Az
Amerikai Marketing Szovetség szerint a marka egy ’név, fogalom, jel, szimb6lum vagy
design, vagy ezek valamilyen kombiniciéja, amelyekkel bizonyos termékek és
szolgaltatasok megkiilonboztetését lehet elérni, bizonyos értékesitési csoportok szdmara, és
megkiilonboztetni ezeket a versenytdrsaktdl” (Kotler és Gertner, 2004, 41 o0.). A mérka
megkiilonbozteti tehat a termékeket és egy értéktobbletet igér, felgyorsitvan a fogyasztok
informdciofeldolgozasat ezekkel kapcsolatban. A markdknak ugyanakkor tarsadalmi és
érzelmi értékiik is van (id. mi, 41. o.). ,,A hely mdrkdzdsa tovdabbi, hozzdadott vonzerot
kolcsonoz a helynek, a kozponti feladat a hely mdrka identitdsdnak a felépitése” (Rainisto,
2003, 44. o.). Olins, aki a markak egyik legfontosabb szakértéje, tilmegy ezen. Azt llitja,
hogy a markdk csak a miltban jelentettek mindségi garanciat bizonyos termékek esetében,
manapsag, amikor megsokszorozddott szamuk, azt tapasztaljuk, hogy a termékek jellemzoi
jelentik a garanciat, a méarka pedig tovabbra is a megjelenésrdl sz6l, de nem csak az éaru
képét jelentik, hanem az dket fogyasztokét is (Olins, 2004, 16 o.). Ugyanott olvashatjuk: ,,A
mdrkdk annyira tdavol keriiltek a kereskedelemhez kapcsolodo eredetiiktol, hogy hatdsuk a
tarsadalmi és kulturdlis kategoridkkal gyakorlatilag mérhetetlen Beszivdrogtak az
oktatdsba, a sportba, a divatba, az utazdsba, a miivészetbe, a szimhdz vildgdba, az
irodalomba, a nemzetek életébe, gyakorlatilag mindenhova”. (id. mi, 17 o.).

Mas megkozelitések:

»Legaldbb hdromféle helymdrkdzds létezik, gyakran a szakirodalomban kavarodva,
de amelyek valojaban egészen kiilonbozo tevékenységek, kiilonbozo termeldk kiilonbozo
céljait szolgdlva. Az elso a foldrajzi helynévdtvétel [értsd: amikor egyes termékek az eredeti
helyiiknek nevét felveszik, pl. Champagne nevét a pezsgo, sajdt megj.|, a mdsodik a hely-
termék kozos mdrkdzads [értsd, a legtobb exporttermék kozos promocios tevékenysége az
eredet orszdggal, ldsd késobb, sajat megj.], és a harmadik a mdrkdzds mint hely-

menedzsment.” (Kavaratzis és Ashworth, 2005, 511. o.).

A legtobb szerzd szerint a helymarkazas elsddleges feladata az imdzs kialakitasa és

kommunikécidja a fogyasztok felé, a pozitiv értékek és percepcidk alapjan (kiil. szerzok,
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idézi Stachow és Hart, 2010, 146 o.). Val6jaban ebben a témakorben is tobbszintli meg-
kozelitéseket lathatunk, a leggyakrabban védros és nemzetek markdzasardl olvashatunk, de
orszagok és régidk is megjelennek az utébbi idében, kiilondsen a Place Branding and
Public Diplomacy c. szakfolyéirat (Macmillan Publishers Ltd.) 2004 utidni rendszeres
negyedévenkénti kiaddsa utdn. A nemzet markédzasa is kiilon disputdkat sziilt, ennek a
helymdrkdkkal valé viszonydt Fan gy targyalja (2010), hogy a nemzetek markdzédsa a
kovetkezd négy elembdl é€piil fel: Export branding, place branding, political branding és

cultural branding (Fan, 2010, 99 o.). Tehat a helyméarkazas része a nemzetek markazasanak.

A helymarkazas viszonylag széles szakirodalma ellenére nem lehet a folyamat
meghatdrozasara egyértelmii elfogadott definicidt vagy leirdst taldlni (habar maga a méarkara
vonatkozéan lathattuk, hogy sok kiforrott vélemény lelhetd mar fel). A marka menedzsment
a legdjabb megkozelités, mely szerint ez a fogyasztok mentdlis térképeinek befolydsolésa,
olymédon, hogy a hely és jové koriilményeit kedvezobbé valtoztassdk (Kavaratzis és
Ashworth, 2005, o0.). A helymdérkdzs véleményem szerint az a folyamat, amely révén
megtaldljuk és operacionalizdljuk a helyimédzs azon kozds elemeit, amelyek egyidejiileg
elfogadottak €s vonzdak, de mindenekeldtt megkiilonboztetik a varost, régidt vagy orszagot
a szomszédos vagy mas vetélytarsaktol.

A helymdarkazas egyik betegsége, hogy tudomdnyosan nem bizonyitott a hatdsa
(hatékonysdga) és a vektora (irdnya) sem. Ez azt jelenti, hogy gyakorlatilag nem leve-
zethetd, hogy bizonyos mértékii szédndékos, tudatos és jol megszerkesztett imazs-
menedzsmentnek vagy mdrkdzdsnak mekkora hatdsa van az aktudlis imdzs tényleges
valtozdsdban, perceptudlis elmozduldsidban. Vagyis nem tudunk kiilonbséget tenni a

helymarkazas és a placebo-markazas kozott (Stock, 124 o.).
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2.6. A régiomarketing néhany nyugat-eurdpai példaja

Ahogy azt egy eldz0, helymarketing torténetét leiré részekben lattuk, a vérosok,
orszagok piaci szemléletli vezetése €s ezek vonzerejének novelése elsdsorban az angolszisz
kultdrdju orszagokban eresztett gyokeret. Ma a szakirodalomban, a legtobb esettanulmany
és elemz6 cikk Ausztrdlia, Uj Zéland, Egyesiilt Allamok, Egyesiilet Kirdlysdg, Szingapir,
Izrael vagy Kanada példait hasznalja és dolgozza fel, az illetd orszdgok vagy ezek foderalis
dllamai, régiGi vagy vérosai szintjén. Az Egyesiilt Allamokban példdul mindez mar a
szakirodalom hasdbjait meghaladva a kozéletben is mindennapos lett és nemcsak a mar
ismert reklam és hirdetés kategdridkban lathatjuk viszont a helyek versenyét, hanem a min-
dennapi hirekben is, ahol a kiilonb6z0 mddszerek révén feldllitott dllami vagy vérosi rang-
sorok tesznek kozzé tjabb meg ujabb elsd 20 vagy elsd tiz legjobb, leginkdbb lakhatdsra
vagy befektetésre alkalmas vagy akar legérdekesebb turisztikai latnivalot, vérost, dllamot.

Eurépaban azonban a régidmarketing valamivel ,,0vatosabban” vagyis kevésbé a
markaépités piacorientdlt formdjaban jelenik meg, sokszor eseti vagy nem tudatosan
tervezett. Az is megfigyelhetd Eurdpaban, hogy a régidk sokkal inkdbb a nemzetiségi-
nemzeti vagy legaldbbis az etnikai karaktert is gyakrabban épitik be a kommunikéacids tevé-
kenységiikbe, hiszen ez nem csak turisztikai szempontbdl lehet szdmukra egy fontos meg-
kiillonboztetd eszkodz, hanem sokszor az 6ndllosulasi folyamatuk egyik véllalt eszkoze is.

Nyugat- és Kozép-Eurépa nagyon sok régidja folytat ma tudatos és hatékony
marketing tevékenységet, els6sorban a helyi turizmus jobb eladhatésidga, promdcidja,
valamint egyéb regiondlis gazdasagi és tarsadalmi érdekek érvényesitése céljabol, masrészt
— implicit médon — a regiondlis identitds megerdsitése érdekében. 2001-ben az akkori
Eurépai Unié 199 régidja koziil 102 jelent meg kidllitoként valamely nemzetkozi utazasi
vaséaron, nagyrésziik nem csak a sajat orszagukban, hanem kiilfoldon is! (Michalko, 2005,
110. o.). Nyilvanvald, hogy azon régidok a legaktivabbak a marketing tevékeny-ségek
tekintetében is, amelyek hagyomdnyosan Eurdpa legjelentésebb fogaddteriiletei-ként is
mukodnek (mindez persze felvet egyféle tyuk-tojds ok-okozati problémat, erre késObb
visszatériink). Igy a legaktivabb régiok kozott Pelloponészosztdl Katalonidig, Korzikatol
Bretagne-ig taldlhatunk szdmos tanulsidgos esetet, sot a felsobb, NUTS I-es szintekrol is

vannak “bejelentkez0k™ a piacon, igymint Skdcia, Bajororszag és masok.
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Rovid vizsgdlatunk célja, hogy olyan régiok turisztikai marketingjét ismertessiik,
amelyek torténelmi-kultirédlis szempontbdl sajatos, mondhatni kiilonutas szerepet toltottek
be, az orszig tobbi részéhez képest, egy adott iddszakban legalabbis.

Igy els6 allomds Korzika, amely a kdzépkor alatt kiillonb6zo statust és hovatarto-ast
regisztrdlt, a Romai Birodalomtdl a genovaiak dontd befolyasdig, majd az Gjkorban rovid
ideig (18. szdzadban) ondllésuldsi torekvései egy Korzikai Allam megvaldsuld-saban
csucsosodtak (http://en.wikipedia.org/wiki/Corsica). Nem sokkal ezutdn a megujulé francia
allam bekebelezte Korzikat és azéta is Franciaorszdghoz tartozik, noha nyelvileg a “corsu”
inkdbb az olasz nyelvhez hasonlithat6. Demogréifiai méreteit tekintve inkabb kisrégio, alig
300 ezres népessége Franciaorszdg egy népszerl turisztikai desztindcidjat, de egy viszony-
lag fejletlen vidéki térségét teszi ki. Foldrajzi elhelyezkedése, szigeti megjelenése egyértel-
mien erdsitenék a kultdrélis sajdtossdgainak megdrzését és a regiondlis identitds dpoldsat,
amelyek még ma is igen er6snek mondhatok. Mindazonéltal a legutébbi, 2003-as kézponti
kormdnyzati szintrdél is tdmogatott nagyobb decentralizacids 1épés éppen a belsé — igaz,
csak kismértéki — ellenszavazatokon mulott, vagyis mondhatni bels6 tdmogatottsdg hidnya-
ban hidsult meg (GyOri Szabd, 2006, 248-262. o.). Ami a jelenlegi Korzika turisztikai
promdcidjat illeti, elsdésorban a régi6é honlapjara (http://www.visit-corsica.com/) és brostra-
jara tdmaszkodva azt mondhatjuk, hogy kismértékben tadmaszkodik az etnikai-nyelvi-
kultdrélis sajatossdgokra. Tobbnyire autentikus mediterrdn élmények €s a klasszikus “itt
minden van” hiba fenger+hegyek+gazdag helyi kultiira verzidjanak hangsulyozasaval, de
egyébként nagyon izléses formdban torténik a régié bemutatisa. Ennek okai sokrétiiek
lehetnek, de a “megoldhatatlan” korzikai kérdés érzékenysége, valamint més fesziiltségek is
kozrejatszhatnak abban, hogy nem haszndljdk az etnikai, torténelmi vagy mads lokélis
kultarahoz tartozé sajatsagokat felhaszndlni a sziget turisztikai “eladasdban”. Egyik ilyen
fesziiltség lehet, hogy a turizmus mint djdonsiilt modern tevékenység a sziget életében,
nagyjabodl francidk kezében van (Gyori Szabd, 2006, 250. o.), akik vélhetéen nem rajong-
nak az Oket folyamatosan zaklatd, terrorcselekményeket gyakran végrehajtd korzikaiak
jelenlététdl és nemzeti karakterol6gidjatél. Roviden bepillantva a korzikai turisztikai szer-
vezet szakmai anyagaiba, ugyanezt tapasztaljuk: Okoturisztikai, természet-jar6 €s minél
kevésbé tomegturizmusra emlékeztetd célok, igényes szdllashelyek és széles valasztéku
kultaralis programok, de sehol sem markdnsan elkiiloniilve mas francia régioktdl, a

tapasztalhatd etnikai vagy nyelvkozosségi, kultdrdlis élmény révén. Vagyis a klasszikus
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motivaciok esetleg kissé sajatos helyi megjelenitésével probaljdk vonzani szerte Eur6pdbol
a legjobban fizetd német, holland, brit és egyéb (elsdsorban francia!) turistdkat, gy mint,
meleg tengerpart, gazdag mediterrdn konyha és siiri események, latnivalok, rengeteg
természetjarasi lehetdség és ehhez hasonlokra épitik a korzikai turisztikai mérkat, nem
tulsdgosan differencialva tehat a tobbi mediterrdan helytdl.

Erdekes volna vizsgélni a szintén franciorszdgi Provence esetét is, amely szintén
egy torténelmi régié és egyben “forrd” turisztikai desztinicid is, része az 6t tobbnyire
magdba foglaldé Provence-Magasalpok-Azurpart régidnak. A provence-i nyelv ma is 1étezik,
noha ma mar csak néhany szdzezren beszélik. A régié honlapjdn mar taldlunk olyan
bevezetd szovegeket, ami a sajatos provence-i hangulatot prébdlja megragadni és meg-
szerettetni a latogatdval (“a mediterrdn tengerpart szomszédsdagdban, dlmoddsra késztet...
Egy hely, amely az aziirkék égrol beszél, levendula illetrol, szikldra épiilt falvakrol. Dél
koriili drnyék, kis paraszthdzban elfogyasztott kecskesajt egy helyi rosé borral” —
http://www.decouverte-paca.fr/us/provence.html, 2010). Itt sokkal jobban kelt életre egy
olyan hangulatot és kulturdlis milliét, amely de facto mar nem létezik, legaldbbis nem etno-
kulturdlis értelemben. A régié honlapjan viszonylag gazdag kindlatot taldlunk az Eletmdd
meniipontndl, gasztrondmidrdl helyi termékekrdl, iinnepekrdl és eseményekrol, akar nagyon
is autentikus formdban. Mégis, valahogy hidnyérzetiink van, akdr a honlapot, akar a
provence-i prospektusokat nézegetjilk: semmivel sem mondnak tobbet, mint barmelyik
masik francia régié a nyelvi-etnikai sajatossagokrél — valdsziniileg, mert ezek mar nem
élnek szdmottevd formaban. A jelenlegi latogatokrol pedig azt kell tudni, hogy dontd tobb-
ségiitk — kb. 80%-uk — belfoldrdl, Franciorszdgbdl érkezik, tehat a programok, kulturélis
kindlat is eszerint van kialakitva.

Wales esete is érdekes mint Nagy-Britannia egyik régi-uj tartomédnya. Régi, hiszen a
walesi nyelv és kultira egyik legdsibb gyokerekkel rendelkezd eurdpai torténet, de a brit
hatalom mar a kozépkortdl elsorvasztotta ennek Onéllésagéat és sikerrel olvasztotta be a
csak késon, az ezredforuldra ért el Skocidhoz hasonlé 6néllésdgot a kirdlysagban. Pritchard
és Morgan egy atfogd prospektuselemzés alkalmdval (2001) megéllapitottdk, hogy az
Egyesiilt Allomokba késziilt nyomtatott anyagok 60%-a hordoz walesi torténelmi vagy mas
markéazasi szimbdolumot, mig a belsé brit piacokra késziilt prospektusok csupan 18%-an van

ilyen jellegli szimbolum (173 o.). Ennek a kétarcisidgnak a szerepe nyilvan abban 4ll, hogy

63



a belso piacok fele egy semlegesebb képet (tajképek, tevékenységek eldtérbe helyezésével)
igyekeznek promovalni, mig mds piacok fele a ténylegesen differenciél6 kulturélis er6forrd-
sokat jobban megmozgathatjak.

Egy masik izgalmas {igy Eur6pdban a kataldn eset. Itt is jelentds, fejlett és dina-
mikus turizmusrdl beszélhetiink és ugyanakkor egy etnocentrikus régioérdl, Spanyolorszig
egyik legnagyobb autonémidjaval rendelkezd, gazdasdgilag is el0keld helyen szerepld
régi6jarél van sz6. Méreteit tekintve ugyan nem egy kis teriilet (32 000 km?) és lakos-
sagilag is tobb, mint 6 millié fot tomorit. Torténelme a 12. szdzadig nyulik vissza, amikor
mar kirdlysagként 1étezett, azdta tobbszor elvesztette, de mindannyiszor kivivta maganak az
onéllosagot, a spanyol dllamon beliil. Ugyanakkor sajdtossdga nemcsak a geopolitikai pozi-
cigjabol is adodd gazdasagi elsObbsége, vagyis hogy gazdasdgi teljesitménye jocskdn az
orszagatlag feletti volt és ez jelenleg is igy van, hanem, hogy tulajdonképpen nem létezik
szamdra egy hatdron tuli ,,anyanemzet”, akihez esetlegesen fordulhatna jogorvoslés, kultu-
ralis héttér vagy egyéb tdmogatdsok céljabol. A rovid, 19. szdzadi nemzeti kiizdelmek
kiteljesedéseként elért 1931-es autondmidt a Franco-féle diktatdra teljesen eltorolte, durva
repressziv eszkozokkel igyekezett asszimildlni a kataldniai régidt és tarsadalmat. Az 1975-
ben visszadllitott demokracia Katalénia szdmdra egy igen széleskorii, alkotmédnyosan is
megerdsitett autondmiat kredlt, amely szamos jogkorrel €s szabadsaggal jar, a gazdasagi,
szocidlis, politikai €s nyelvi, oktatasi téren, kivéve a ad6- és pénziigyi dimenziét, amelyet
tovéabbra is erds fliggdség jellemez Madridtdl — pl. Baszkfolddel ellentétben (GyOri Szabo,
2006, 187-191. 0.). Erdekes, hogy a 2005-ben kezdeményezett torvénycsomag, amely végre
nemzetként definedlja a kataldnokat a spanyol mellett (nem csak nemzetiségként) és
nagyobb pénziigyi-adoéiigyi autonémiat is biztosit, 2006 juiniusban ugyan alacsony részvé-
tellel és sok ellentmonddsos jelenséggel, nagyaranyu (73% koriil) igen szavazattal dtment a
referendum (http://en.wikipedia.org/wiki/Statute_of_Autonomy_of_Catalonia, 2010).

A katalan turisztikai régiomarketing rendkiviill sokszind, valtozatos. Majdnem
minden turizmusformét igyekeznek promovalni, ami ugyanakkor mozaikszerivé teszi a
régid turisztikai kommunikdcigjat. Szinte atlathatatlan olyan nagy volumenii és széles
témakorli  prospektus és brosurakindlattal taldljuk szembe magunkat a honlapon
(http://www.gencat.cat/turistex_nou/home_ang.htm, 2010). Markans eleme ennek azonban

a kulturdlis turizmus, a golfturizmus, gasztronémia, aktivturizmus és természetjards. Az
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angol bevezetd 1idvozl6 szoveg els6 mondatdban hangsilyozza az ezeréves torténelem altal
kialakult egyedi karaktert €s sajat kultdrat valamint nyelvet, de ez késébb nem épiil be
szervesen a kindlatba, nem lesz beldle kozponti tizenet. Még a kulturdlis turisztikai prospek-
tus is el6szor okori és kozépkori €piileteket €s mds emlékeket, épitészeti stilusokat, modern
és premodern remekmiiveket helyez el6térbe. Természetesen a 108 oldalas rendkiviil
részletes ¢és igényes prospektusban (http://www.gencat.cat/turistex_nou/publicacions/
cultura09/turculang09/datos/media/catalunyaturisme.pdf) tdjékozddhatunk a nagyon gazdag
esemény, rendezvénykindlatrdl is, de mégis ezek valahogy nem ragadjdk meg a kataldn
identitast, kotodést, karaktert. Magyardn: 1étezik Katalénia mint hely, sok értékét fel tudja
mutatni és izlésesen prezentdlni, de maguk a kataldnok nem résziik ennek az iizenetnek.
Valahogy tugy tiikr6zédik, hogy nem tabu, de nem is biiszkeség a katalan ontudat. Egyéb-
ként, csakigy, mint Korzika vagy akar Provence esetében, a régi6 brand vagy marka sem
1épik til egyszert, trividlis 16géhasznédlaton vagy néhany altalanos, szertedgazo torekvésen
— tehat nincs megkiilonboztetd €s egyértelmi iranyultsdga a kommunikacionak

( http://www.gencat.cat/turistex_nou/publicacions/benvingut/turbvguteng/papelaweb.htm

http://www.gencat.cat/turistex_nou/publicacions/catalunyaes/cateseng/papelaweb.htm ).

A harmadik dllomds a nyugat-eurépai autoném régiok korutazdsonkban DéEI-Tirol,
amleyet relevancidja miatt kissé részletesebben szeretnénk vizsgdlni. A régiénak szintén
kozépkori gyokerei vannak, a dontden németajku Tirol grofsag tobbszor volt, hatar-teriilet-
ként nehéz helyzetben, de legtobbszor meg tudta védeni magit az idegen tdmaddsoktol
(Gy6ri Szabd, 2006, 221. o.). Dél-Tirol kiilon torténete az 1. vilaghdbord végén, 1918-al
kezdddik, amikor a békeszerzddések eredményeként Olaszorszaghoz csatoltdk. Ezt kove-
téen a 20-as, 30-as évek az erdszakos olaszositds évei, majd az 1946-os Gruber-De Gasperi,
torténelmi jelentdségli egyezmény utdn elkezdddtek a részleges autonémia évei (Chen et
al., 2005; Gyori Szabd, 2006, p. 221-223). Erre az idészakra mar sokkal burkoltabban, de
ugyanakkor minden eszkozt megragadva prébalta kijitszani az olasz dllam a déltiroli
németek autondmiatorekvéseit, amire immdar az 1946-0s parizsi egyezmény is kotelezte.
Ebben a szellemben késziilt el az 0 egyesitett, Trentino-Alto Adige régié és az 1948-as
autondmiatorvény is. Az otvenes években a felgyiilt fesziiltségeket a németek erdszakos
terrorcselekményekkel vélaszoltdk meg. Ezt az id6szakot kovette az dj, 1972-es autonémia

statitum, amely megsziiletésében oroszlanrészt jatszott Ausztria is mint anyaorszag, az
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ENSZ-nél és az olasz kormanyndl folytatott folyamatos, szivés diploméciai nyomads révén.
Ezen 1j helyzetnek koszonhetéen a mar kiilon torvényhozdéi hatdskorrel is biré Bolzano
hatdskorébe keriilt 29 szakteriilet, gy mint: kisebbségi kulturdlis és etnikai védelem,
torténelmi orokségvédelem, a tartomadnyi kulturdlis inté-zetek irdnyitdsa, iskolaiigy, idegen-
forgalom (!), munkerdgazdélkodds, ipar, lakdsépités, egészségiigy, kereskedelem, kornye-
zetvédelem, urbanisztika (Gyo6ri Szabd, 2006, 227. 0.). A dél-tiroli autonémia taldn egyik
legérdekesebb és legkiterjedtebb Eurépaban, ugyanakkor jelenkori torténelme sok hasonlé-
sagot mutat pl. az erdélyi-székelyfoldi helyzettel, de legalabb annyi kiilonbozdséget is.
Masrészt iskolapélddja annak, hogy miként lehet viszonylag renitens tobbségi allam-
hatalommal szemben hosszu évek kitartd €s Osszehangolt (a anyaorszdgiak és a kiseb-
bségben €16 németek kozott) munkdval kivald jogi, politikai eredményeket elérni — ehhez
hozz4djarult nemcsak a németek Onazonossaguk megdrzésének rendithetetlen eltokéltsége,
de Ausztria védhatalmi stitusa is, ami az 1992-es végleges rendezés utdn is megmaradt.
Harmadrészt azt lehet latni, hogy a legjobbra sikeredett (dmbér talan a legrosszabb helyzet-
bdl induld) autondmia sem old meg minden gondot: ma még szamos kérdés maradt nyitva,
az Ausztridval valo viszony, a dél-tiroli olaszok problémai és mas vonatkozasokban.

YA dél-tiroli torténet mintdt, hasznos tanulsdgokat kindl egész Europdnak, de
kiilonosen az eurdpai integrdciohoz frissen csatlakozott vagy csatlakozni késziilo térségiink-
nek: a kisebbségi teriileti autonémia az ott élo emberek boldoguldsdt, cselekvokészségét
segiti elo; mdsrészrol nem az etnikumok szegregdloddsdt és elszakaddsi torekvéseit fokozza,
hanem szervesebb, partneri egyiittmiikodésiiknek ad helyi, regiondlis szinten keretet — a
kozponti, nemzetdllami béklyok levetésével.” (Gydri Szabd, 2006, 248. o.).

A régid kulturdlis kindlata nagyon gazdag, gy a német mint az olasz kdzosségnek
megvannak a tobbszdzat szamlalé kulturdlis szervezetei (kérusok, zenekarok, szinjatszé
tarsulatok, stb.), féleg a német €s a ladin oldalrél, &m vannak teriiletek (pl. zene), amelyben
mar egylittmikodés, kolcsonos fellépések is tapasztalhatéak, a két vagy harom ottéld
nemzeti kozosség részEérol. Tovabba, érdekesek a térség reklamcélbdl megfogalmazott
izenetei is, olyanok mint: ,,a mesék foldje”, a ,,h6 paradicsoma”, ,,Eurépa alma gyiimol-
csose”, ,,a fold a hegyek kozott”, stb. (ez utébbi elnevezés egészen a kozépkorig nyulik
vissza) (Chen et al., 2005, 4. 0.). Ezek természetesen leegyszerisitései a valosdgnak és kissé
szenzacidkeres6 modon probdljdk feltiintetni a régidt, de mindenképp fontos latni, hogy

egyéltalan elkezd6dott a régié mitoszteremtése, amely feltehetdleg a hely megkiilonboztetd
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erejének felfedése irdnti vagybodl indul ki. A legtobb mitosz, legenda és hely értékét hang-
sulyoz6 kapcsolat a kiilonleges geoldgiai formacidk és mas tdjelemekhez kothetOk (torpék,
oridsok, sarkdnyok és mads legenddk formédjaban), kastélyok és vdrak, kolostorok, az
allattartdssal kapcsolatos menhelyek vagy volgybéli gazdahdzak (amelyek méra tobbnyire
mar turisztikai célokat szolgédlnak), valamint a kiilonb6z6 gasztrospecialitisok és egyéb
hagyomanyos események (Chen et al., 2005, 5-10. o.). Egyszer(i, de kedves 0sszefonddasa
a tajképi elemeknek és a torténelmi-kulturdlis hagyomanyoknak.

Ugyanakkor nem csak a kolcsonds megértés és pozitiv kommunikécié jellemzi a
régiot, hiszen a kultdra erds identitastényezd is és a multban megélt konfliktusoknak ma is
€10 ,tandhegyei” vannak, amelyek még mindig megkérddjelezett kulturdls orokségként 1¢-
teznek a harom régidalkoté nemzetiség kozott (de foleg az olasz és a német kozott). Igy a
kiillonboz6d helynevek még ma is eltéré véleményeket, opcidkat sziilnek, valamint egyes
emlékmiivek akdr antagonisztikus érzelmeket is kivdlthatnak egyik vagy masik k6zosség-
bél, hiszen joérésziik a kiillonbozd konflikusos iddszakok ,,megkovesedett” maradvanyai (pl.
a fasizmusé a Ponte Gardenai Mussolini emlékmii) (Chen et al., 2005, 10-18.0.). Mindez
azt bizonyitja, hogy a kulturdlis 6rokség kétéli eszkoz: lehet egy kozos kiindulépont tarsa-
dalmi parbeszédhez és a régié kozos (turisztikai) marketingjéhez, valamint fontos mozgo-
sit6 erd is, bizonyos gazdasdgi dekonjunktirkban, de lehet konfliktusforrds is, hiszen az
ottéld kozosségek szdmdra bizonyos részei egyenesen offenzivek lehetnek, fenyegetettsé-
get jelentve a nemzeti identitdsukra és a tdrsadalmi tereikre, dltalanosan. Ezért, egy ilyen ré-
gi6 ,.eladasat” végteleniil koriiltekintéen kell végezni, hogy ne csak a ,,nem-kényelmetlen”
elemek keriiljenek be a képbe, mert igy gyakorlatilag kimaradhat egy jorésze a kulturdlis
potencidlnak, hanem az egyiittélés teljes valdsagat felfedve, elfogultsdgok €s pejorativumok
nélkiil, a tarsadalmi egyiittélést é€s az egyensulyt hangsilyozva ezaltal is. Székelyfoldon ez
kiilonosen tanulsdgos lehet, hiszen az orszdgos romdn tobbség szdmdra az egyik leg-
nagyobb félsz az autonémidval kapcsolatban a székelyfoldi romanok sorsa, inkdbb vélt mint
val6s melldzottsége jelenleg is, amelyet egy k6zos (de ardnyos) kulturdlis kindlat elég jol

ellensilyozna.

A két (német és olasz) kozosség kotddése nem egyforma a régidban és ez
valamelyest komplikdlja az autentikus régiémarketing problémdjat. A 20. szdzadban

betelepitett olaszok nagy része ma is varoson €l, viszont a tdjhoz és foldhoz valé kotddés
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gyokere mindig a vidék, a vidéki gazdasag és az dltala megdrzott hagyoméanyok (Vogel et
al., 2007). Példaul az almatermelés mint a régié egyik fontos szimbolikus tevékenysége és
mar bevélt exportterméke is tobbségében a német farmerek kezében van, ennek ellenére ez
nem érzddik az alma prospektuson, sot az deriil ki, hogy kiilonb6z6 markakat hasznalnak a
német és mds exportpiacok és egy Kkicsit “olaszosabbat” a belfoldi, itdliai piac fele

(http://www .sinfonet.it/Documents/Docs/Brochure%20apple%20country.pdf).

A dél-tiroli régié marketingje természetesen nem csak almardl szol. A régid
honlapjan, amely ‘“hat nyelven beszél”, egybdl szembetiinik, hogy egy mutatds 16géval, az
un. “tetémdarkdval” taldlkozunk, amelyet nem csak itt, hanem elég konzekvensen mas
anyagokon is haszndlnak (még a dél-tiroli almdkra is ez a 16g6 keriil fel), ellenben a
szlogencim mar eltérd mondat angolul, hollandul: a “Dél-Tirol. Itdlia masik része”-ként
fordithaté. Olaszul és németiil a sokkal semlegesebb (6vatosabb) “Dél-Tirol. Mozgédsban
jelszéval  taldlkozhatunk  (http://www.suedtirol.info/South_Tyrol/holiday/N-1001_0-en
holiday.html, 2010). A tetdméarka, amely elsé latasra a hegyek profiljat szimbolizdlja, egy
tudatos formacio, amelyrdl a Dél-Tiroli Marketing Tarsasdg honlapjdn (magaért beszél, a
régiomarketing kifejlettségérdl, hogy egyaltalan létezik madr ilyen kiildetésli regionalis

szervezet), de a provincia honlapjan is tdjékozédhatunk.

Az egész marka megfogalmazdsa egy piramisban 6sszegezheto:

5. dbra: A dél-tiroli mdrka elemei

herzlich Differenziatoren
kantig und warm

kontrastreich traditionsreich

Kern or
-Knodel & Spaghetti“  Zeit haben, genieRen erowerte

glaubwilrdig unverfilscht selbstbewusst

. - . Substanzwerte
wertig zuverldssig  kraftvoll  authentisch

Halt

Forras: (http://www.provinz.bz.it/dachmarke/index_de.html?showPage=/brand/, 2010)
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Azt tapasztaljuk, hogy igazabdl nincs til sok nemzeti érték mindebben, még akkor
sem, ha néhany karakterisztika egyértelmiien kapcsolhat6 a helyi kultirdhoz. Azonban ezek
mar olyan tudatosan megfogalmazott emberi jellemzdk, amelyek ha egy kiilfoldi szdmara
nem is jelentenek semmilyen kiillonosebb német- vagy dél-tirolisdgot, a helyiek szdmara
valoszinlileg egyértelmiien a sajat nemzeti karakteroldgidhoz tartoznak (pl. a tiirelem,
megbizhatdsag, szivélyesség, stb.). Ugyanakkor a vizudlis és mds kommunikaciés lehetOség
fontossdganak a felismerését is jelentik, hogy ennyire tervszerlien viszonyulnak a régié-
marketing lehetoségeihez.

Ezt igazolja a Dél-Tiroli Marketing Téarsasag 2009-2010-es éves jelentése is. A Dél-
Tirol desztinécid stratégia két egyszert pillérre épiil: eldszor is a régio irdnti kereslet, vagy
felkeltése, de nem csak az egyre kevésbé hihetd reklamok révén, hanem egy hathatés PR
tematizdcié révén is, misodszor a turizmus- és exportbol kihozhaté hozzdadott értéket
novelni, olyan célpiacok megszerzésével, amelyek egy jokozepes dron feliill tudnak
atlagosan fizetni az igénybevett termékek és szolgaltatdsokért. Ezért meg kell taldlni az dn.
landzsahegy termékeket (az élelmiszeriparbdl elsdsorban) és szolgdltatdsokat, masrészt
integralni kell ezeket egy kontrasztos képbe, aminek a mediterrdn és alpesi, spontdn €s
megbizhat6 jellemzok az alapvetd értékei (SMG, 2010a, 6-7.0.). A tarsasag egyébként 2000
ota mukodik, turisztikai szervezetekkel, intéz-ményekkel és gazdasagi egyesiiletekkel
szoros egylitmiikodésben. 2005-ben dobta piacra a dél-tiroli markat, els6sorban a legfobb
piacain, amelyek Olaszorszdg mellett a német nyelvteriilet: Ausztria, Németorszag, Svdjc.
49 alkalmazottja van és a 2009-ben marketingtevékenységekre forditott koltségvetése 9
millié eurd koriil volt (SMG, 2010a, 8. 0.). Mindezzel az SMG egyértelmtien a legaktivabb
és legerdsebb desztindcié marketing szervezetét jelenti az dltalunk ismertek koziil,
amelynek mar nemcsak egy kiforrott logéja és ehhez kapcsolédd arculati kézikonyve
létezik, hanem jol beazonosithatd, folyamatos és hatékony kommunikéaciés tevékenysége,

atlathato6 szervezeti felépitése és jol szervezett éves reklamkampényai is.

Osszefoglalo, kovetkeztetések

A székelyfoldi régiomarketing utdn harom dél-eurdpai régié sajitossagait és
marketing tevékenységét futottuk at. Székelyfoldon azt tapasztalhatjuk, hogy feliveloben
van ennek a régiéépitd folyamatnak a megismerése és alkalmazdsa, egyre tobb helyen

lathatunk egyre jobb és oOtletesebb anyagokat, programokat, kezdeményezéseket. Sajnos
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nagyrésziikk még “gyermekbetegségekben” szenved és nem lehet tudni, hogy a betegség egy
tiilnete vagy okozdja egy masik, sokkal régebbi hidnyossdgnak: a régié (nem csak politikai!)
onéllésaganak teljes hidnya, aminek mindenekel6tt oka az autonémia gondola-tdnak teljes
elutasitdsa a roman allamhatalom részér6l. Azonban a régié marketingszervezetének létre-
jotte, illetve 1étre nem jotte mar nem okolhat6 a roman dllamhatalom renitencidjaval, hiszen
ezt nem tiltand vagy akaddlyozna (szdmottevOen), amennyiben létezne egy lentrdl felfele
épitkezd ilyen jellegli torekvés. A gyermekbetegésekrdl csak annyit Osszegzésként tehat,
hogy sajnos még nagyon kevés az Osszehangolt, koherens és tervszerli marketing-
tevékenység, akcié vagy program, 4ltaldban egyszeri és kiilondllo kidllitasrészvétel,
palyazat vagy prospektus formaban kimeriilnek a dolgok. Nincs markaépités, tudatos
piactervezés vagy termék- €s szolgdltatastejlesztés, amelyek tematizdlnak és erdsitenék az
inercidlisan, de mér megjelent, lithaté “ldndzsahegyeket”: kiirtdskalacs, székelykapuk,
népviselet, tdjelemek és mas — fOleg a folklorvildghoz tartoz6 — képzOdményeket.
Mindenesetre, a nyugati korképilink utdn kitapinthaté az itthoni trendekbdl, hogy jéval
nemzetibbek, mondjuk tgy “székelykeddk”, nemcsak a székelyfoldi, hanem a székely
nemzeti motivumokat valamivel tudatosabban, de mindenképp biiszkébben épitik be a régié
kiils0, turisztikai kommunikécidjéba is.

Val6szinlileg nem lehet messzemend konklizidkat levonni csupdn 4-5 régié
példajabol, de bizonyos kozhiedelemmé formaldédo tévhiteket talan meg lehet cafolni. Igy
elsoként azt allitjuk, hogy a régié autondmidjdnak foka, 6nallésdga nem kizard és nem is
dontd faktor a régié tudatos és mélyrehatd, tervezett (turisztikai) marketingjének
mindségében: Korzika és Székelyfold hasonléan elmaradott és periférikus térségek (a
kozpontjukhoz képest), nagyjabol hasonlithatéan gyenge és zilélt (feliiletes) kommunik4-
cioval, noha a decentralizacidos szint eltéro fokan allnak, miota a 90-es években Korzika
jelentdsebb hatdskoroket vett at Parizstdl. Katalonia és Dél-Tirol mindig is fejlett térségek
voltak, ma is a jolét orszdgatlag feletti szintjén mozognak, és jelentds autondmidval birnak
mindketten, habar némi kiilonbségekkel. Tovdbba mindkettdjiiknél a turizmus egyik fontos
agazat, ennek ellenére a dél-tiroli desztindciomarketing sokkal mélyebb, kreativabb és
egyértelmiibb, mint a mozaikszer(i, szertedgazé €s emiatt nehezen differencidlhaté katalan
torténet (ennek oka lehet az is, hogy Katalonia demografiai és foldrajzi méreteiben is

tizszeresen meghaladja Dél-Tirolt, szinte orszdgszerli régiot kell piacra vigyen, amely
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nyilvan sokkal szinesebb €s tobbet kindl, mint egy kisebb). Wales esetében azért is erds ez a
retorika, mert vélhetben ez még az inercidlis folytatdsa annak a kulturalis
neoreneszdnsznak, ami a 20. szdzad mdasodik felében végbement relativ fliggetlenedéssel
parhuzamosan kialakult és erdsitette egymast.

A masik, talin még nehezebben igazolhat feltevéshez sziikségiink van egy
0sszegzO tablazatra. Ennek lényege, hogy a leginkdbb hasznélt, el6térbe tolt marketing
témak szerint prébaljon kategdridkat 1étrehozni és eszerint csoportositani a négy vagy tobb
ismert régiomarketing példat. Igy az egyik véglet az er6sen nemzeti vagy etnocentrikus
fotém4jua turisztikai régiomarkdk, ezek tizenete dltaldban kismértékben targyi kapcsolddasu,
mig a masik végletben teljesen nemzeti karaktereket nélkiil6z6, de ugyanakkor nagyon is
targyi jellegli objektumokra tdmaszkodik. Természetesen ez nem azt jelenti, hogy egyes
desztinicidknak a kindlatdban vagy akar a régidmarketingjében nem jelenhetnek meg maés
elemek mint az aldbbi tdbldzatban 6sszegzett kategéridknal. S6t esetenként tobb kategdria-

bél is taldlunk elemeket, csupan arrél van sz6, hogy mi a f6, mi a leginkabb hasznalt és

izenetformal6 motivum vagy motivumok, egyes régiok esetében.

2. tabldzat: Az “eldretolt” motivumok a régiomdrkdk esetében

“Kemény” nemzeti témak > “Enyhe” semleges témak
- nemzeti | - kézmiivességi | - milemlékek | - tenger, napsiités
szimb6lumok termékek épiiletek - hegyek,
- nemzeti hdsok - helyi termékek - milvészeti targyak, | természetjaras
- népmiivészeti | - torténelem kiallitasok - sfelés, sipalyak
események - hires | - multikulturalis | - wellness
- legenddk  és | személyiségek rendezvények kozpontok,
mitoszok - modern épitészet | szolgaltatdsok
remekmiivei - tematikus parkok
Székelyfold, Wales | Dél-Tirol Katalénia Korzika

Forrds: Sajét szerkesztés

Amennyiben a fenti tdblazatot tobbé-kevésbé elfogadjuk, az valik nyilvanvaléva,
hogy minél elszigeteltebb egy régié6 vagy minél gyengébb a torténelmi-foldrajzi
megkiilonboztetd adottsdgai, anndl inkabb hasznélja a nemzeti, nemzetiségi inditékokat a
régié marketingjében. Pl. Korzikdnak majdnem sziikségtelen, hogy definedlja 6nmagat, elsé

ranézésre, hiszen szigetként (és Napdleon Bonaparte sziiléfoldjeként) elég konnyen

71



beazonosithatd, még ha nem is tudunk réla tul sokat. Katalénia mér része Spanyolor-
szagnak, de egy hatmilliés hatarrégioként, rengeteg exporttermékkel €s egy Barcelondval
rendelkezik, amely szintén erd0s poziciot kindl neki a nemzetkdzi turisztikai (€s nem csak)
piacon. Dél-Tirolt méar vélhetden kevesebben ismerik, nehéz nem-eurdpaiként megmon-
dani, hogy ez Itdlia vagy Ausztria része (vagy netin Németorszdgé) €s hogy azon belill is

mi jellemzi, mirdl sz6l a tiroli hegyvidék némileg ismert elnevezése mellett.

Természetesen a valdsdgban a dolog ennél sokkal bonyolultabb. A nemzeti vagy
etnikai motivumok hangstilyos vagy kevésbé hangstlyos hasznélata fiigg nemcsak a régio
decentralizaciés mértékétdl is, hanem a régié iigyeiben aktudlisan eljar6 politikai hatalom
(régiovezetés, partok, kozponti kormaényzat illetékes szervei, helyi szervezetek, stb.)
beallitottsdga és nemzeti kérdésekhez vald viszonyuldsa vagy 6vatossaga. Ugyanakkor az is
jocskan kozrejatszik ebben a kérdésben, hogy az illetd régionak és helyi kdzosségének
milyen (szoros) gazdasagi kapcsolatai vannak a tobbség nemzettel. Elképzelhetd, hogy ha a
régié dontéen tdmaszkodik a belfoldi, tobbségi nemzet altal reprezentdlt piacra, a fObb
termékek vagy a turizmus tekintetében (pl. Spanyolorszdg, Dél-Tirol vagy akar Korzika
esetében is a turizmusban), akkor kevésbé fogja haszndlni az esetleg fesziiltségeket is kelto,
netdn a kozelmultban nyilt konfliktusok targyat képez6 nemzetiségi dimenzidt, hiszen igy
komoly bevételektdl eshet el. Fenntartjuk azonban, ahhoz, hogy ebben a kérdésben
egyértelmii szentenciit lehessen mondani tovabbi bizonyitdshoz sziikséges megfigyelések

lennének sziikségesek.
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3. Székelyfold Romaniaban

A romdniai turizmus jelenleg nem mondhat6 sem fejlettnek, sem pedig fejléddésben
levonek, figyelembe véve az dgazat alulfinanszirozottsdgit, sulyos infrastrukturdlis
gondjait, a human er6forrdsi oldal hidnyait és a szolgaltatdsok komoly mindségi problémait,
amelyek kozhelyszerien ismertek és vitatottak az orszdgban. Ma mar nemcsak
Magyarorszag vagy Horvatorszag, hanem Bulgaria és Szlovdkia is jobb és versenyképesebb
turizmussal és nagyobb nemzetkozi forgalommal és bevételekkel rendelkezik, mint

Roménia. Mindezt aldtdmasztandd, a kovetkezd egyszerli adatokkal lehet érvelni:

3. tabldzat: Nem rezidensek dltal eltoltott éjszakdk egyes europai orszdagokban, 2006

Orszdg Kiilfoldi vendégéjszakdk — Turizmus intenzitdsi Bevételek
szdma (ezer) mutaté® (millio EUR)
Romania 3242 0.9 1033
Bulgéria 11945 2.2 2 063
Magyarorszag 10 046 2.0 3373
Csehorszag 20 090 4.0 3993
Szlovakia 5058 2.0 1210
Horvétorszag 32 858 8.4 6277

Forrds: (EUROSTAT, 2008, 26, 27, 30, 33 o0.)

Az orszag turisztikai elmaradottsdgat nemcsak a fenti szamok, hanem egy komplex
modon kidolgozott versenyképességi mutatd is igazolja, amelyet egy kutatdsi tanulmédny
kozolt a 2007-es Vilaggazdasdgi Forumon (World Economic Forum — WEF), az orszagos

turisztikai dgazatok és forgalom tobbdimenzids 6sszehasonlitdsa alapjan (WTO, 2007):

? Az intenzitdsi mutatd itt a rezidensek és nem-rezidensek dltal eltoltott vendégéjszakak szamat ardnyitja a
célorszag teljes lakossdgahoz
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4. tdablazat: Orszdgok turisztikai fejlettségének dltaldnos rangsora

Kivalasztott orszag Helyezés a rangsorban
Bulgéria 54
Horvatorszag 38
Cseh Koztarsasag 35
Magyarorszag 40
Roménia 76
Ukrajna 78

Forrds: WTO, 2007, 10 oldal

Egy masik értékeld anyag, a Vildg Turizmus és Utazdsi Tandcsanak (World
Tourism and Travel Council) Romanidra vonatkozé 2006. évi jelentése, a kovetkezd rovid
helyzetképet festi a prom6cié €s marketing aktudlis helyzetérdl (2006¢, 9. o., sajat ford.):

,Romdnidnak nincs jo hirneve a nemzetkozi piacokon,turisztikai elismertségét
aldakndzta a szegénység, drva gyermekekrol és kornyezetszennyezésrol kialakult képek.
Ezek a beidegzodések lassan vdltoznak és a «Romdnia brand» kialakitdsdnak és
promociojdnak prioritdst kellene élveznie. Fontos, hogy e mdrka keretén beliil vdltozatos és
egyedi turisztikai régiokat ajdanljunk. A megfelelo regiondlis és orszdgos szinti
finanszirozdsnak minden rekldm- és marketing tevékenységet tdmogatnia kell, 0Ossze-
hangolt reklamkampdnyokat, valamint a nemzetkozi eseményeken egy magasabb szintii

Jelenlétet és a célpiacok stratégiai megkozelitését kell lehetové tenni”.

3.1. Az elmult évtized turisztikai tervdokumentumainak attekintése
A tudoményos publikdciokon tdl, amelyek részletes ismertetésébdl az elsd

fejezetben kideriilt, hogy Roménia nem all tdl j6l a téma tudoményos kutatdsa terén, az
orszagos vezetési és tervezési gyakorlatban létezik néhdany olyan eredmény, amelyeket
érdemes megemliteni.

A tervezési gyakorlatban hiarom dokumentumot szeretnénk kiemelni, amelyekben
tilkrozodik a romdniai helymarketing szemlélet.

Elészor is a 2007-2013-as Nemzeti Fejlesztési Tervben (Romadnia Kormanya,
2005), amelyet 2005 decemberében hoztak eldszor nyilvanossagra, a helyzetelemz6 részben

a turizmus mint termeld dgazat elemzésénél kideriil, hogy az idegenforgalmi informécio-
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szolgdltatds, valamint az dgazat promocidja elégtelennek mindsiil és a régidk vonzereje
csokken, elsdsorban a leromlott infrastruktirdk allapota miatt. A stratégiai részben célként
és részcélként fogalmaztdk meg az iizleti infrastruktira fejlesztését, az elektronikus
kozszolgaltatasok fejlesztését €s a turizmus promocidjét az 1-es fejlesztési tengely, azaz a
gazdasagi versenyképesség novelésénél, valamint a régidk vonzerejének és versenyképes-
ségének novelése, a turisztikai potencidl hasznositisa (a turisztikai desztind-ciok
rehabilitdcidja révén), az urbanus kdzpontok gazdasagi €s tarsadalmi funkcidinak erdsitése,
stb.,, a 6-os fejlesztési tengely keretén beliil keriil kifejtésre. Valdjdban nagyon sok
fejlesztési célja van az NFT-nek, igy tobb helyen kapcsolédhat(na) egy orszagmar-keting
tervezési koncepcidhoz (ilyen viszont egyenldre nem létezik Romanidban). Nagyon kevés
sz6 esik arrdl, hogy Romadnidnak imdézsproblémdkkal is meg kell kiizdenie, nemcsak
turisztikai, hanem beruhdzdsi, exportdsztonzési, lakossdgmegtartd €és egyéb célok érdeké-
ben (gyakorlatilag egy helyen véltiink emlitést felfedezni az NFT-ben, az orszdgos
/beruhazasi/ imazsra vonatkozodan).

A maésik tervdokumentum a 2006 dprilisdban kiadott Nemzeti Stratégiai
Referenciakeret (Romédnia Kormdnya, 2006). Ebben azt olvashatjuk: ,,Hangsiilyosabb
marketingre van sziikség, amely Romdnidt mint turisztikai desztindciot népszertisiti.
Sziikség van informdciokra és a turisztikai informdciok hozzdférhetobbé tételére, valamint
olyan akciokra, amelyek lekiizdik az orszdg negativ kiilfoldi imdzsar” - (id. mi, 36. o.),
valamint ,,Az orszdgos brand (mdrka) kialakitdsa prioritds. Ilyen értelemben, sziikséges a
turisztikai zondk és (téli és nydri) attrakciok fejlesztése, Romdnia imdzsdnak és turisztikai
kindlatdnak javitdsa céljabol”. - (id. mi, 78. o.). Tehdt nem a zéndk imazsat kell
megjeleniteni, hanem ezeket fejlesztve egybeolvasztani egy Romdnia imdzzsd. A
dokumentum Gazdasdgi Versenyképesség Operativ Programjdban, az 6todik fejlesztési
prioritdsa: Romdnia- vonzd turisztikai és lizleti desztindciova alakitdsa - (99. o.). A
Regiondlis Operativ Programon beliill imadzskérdések prioritdsként nem fogalmazdédnak
meg, csak a meglévd kulturdlis Orokség és az egyéb attrakcidk fejlesztése, stb. (Sot,
Romaénidban gyakran emlegetett probléma, hogy a ROP tulajdonképpen egy dgazati
programként mukodik, hiszen orszdgos szinten vanm egfogalmazva és a dontési
mechanizmus — a lebonyolit6 hatdsdg - is a Fejlesztési és Turisztikai Minisztérium.

A harmadik tervdokumentum Romadnia Turisztikai Stratégidja (Autoritatea

Nationalda pentru Turism /Orszdgos Turisztikai Hatésag/, 2006 augusztus), pontosabban
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ennek 2006 augusztusi munkapéldanya. Ennek 22-23. oldaldn kideriil, hogy egyrészt a
teriileti informdcids irodahdlézat fejlettsége nem kielégitd, masrészt a helyi ©nkor-
manyzatok nem aldoznak kell6 0sszeget a helyi termékek, a telepiilések és régidok promo-
cidjara, harmadrészt kozponti szinten nincs elegendd forrds Romania mint desztinici6 haté-
kony nemzetk6zi megjelenitésére. Szamos mads felismerés hangzik el a helyzetelemzo rész-
ben (szolgéltatdsok alacsony mindségi szintje, rossz ar-érték viszony, sziik kindlat, erds
nemzetkozi konkurencia, stb.), amelyek mind kapcsolatban vannak a helymarketing téma-
korével. A stratégiai fejlesztési irdnyok kozott a masodik a marketing és kutatétevékenység
fejlesztése (id. mi, 84. o.). Ezen beliil kideriil, hogy az orszag turisztikai promdciods straté-
gidjanak a kovetkezd f6 céljai vannak: Romadnia poziciondldsa a nyugat-eurépai piacokon,
mint egyedi turisztikai élményeket €s attrakcidkat kindl6 desztinacio, a potencialis turistak
érdeklddésének felkeltése, hogy egy vagy tobb hazai zondban toltsék szabadidejiiket, vala-
mint olyan termékek megjelenitése, amelyek 1j piaci szegmenseket tudnak megcélozni és/
vagy amelyek hosszabb tart6zkodasi id6t tudnak elérni a beuta-z6 turistdknal (id. mi, 85.
0.). A promdciods stratégia viszonylag részletes elemekre ki van bontva, egészen a megkoze-
litd koltségvetés (2007-re) €s az intézkedések (a hatdsdg részérdl) szintjéig hatol. Vélemé-
nyem szerint megvan a megfeleld sulya, helye a turizmus stratégidn beliil, de tartalmilag
kérdéses, hogy szlogenjeiben, iizenetében megvan-e az a kozponti kommunikacids
gondolat, amely szerint Romdnidt a jOovOben egységesen €s a tObbi versenytarstol
differenciéltan szandékszik népszertsiteni. Ennek elemzésére késObb visszatériink.

Egy szintén normativ dokumentum, a 2007-ben véglegesitett Roménia Turizmus
Fejlesztési Mesterterve (Masterplan, WTO, 2007), amelyet az ENSZ Turisztikai Vilag-
szervezetének (UNWTO) szakemberei dolgoztak ki. Ebbdl két relevdns momentumot
emelnék ki: a helyzetelemzd rész statisztikai, 6sszehasonlit6 és célpiaci elemzései mellett
lathatunk egy 6sszefoglal6t is a romdniai imédzspercepciordl. A kordbbi, szakminisz-térium
altal készitett felmérésekre tdmaszkodva megtudhatjuk, hogy Romdnia kiilfoldi imazsa
nagyon ellentmonddsos. Franciaorszdgi és Nagy-Britanniai kdzvéleménykutatasok egyértel-
miuen negativ képeket tiikkroztek, amelyeknek okaiként a terv szerzdi elsdsorban a desztina-
ciomarketing hidnyosséagait, az dgazat alultdimogatottsdgat a kormany részérdl, a professzio-
nalizmus hidnydt az iizleti turizmusban, a szolgaltatdsok esetében alacsony mindségi
standardokat és a gyenge fejlettségli turisztikai infrastruktirat jelolik meg. Ugyanakkor

Romaénia imazsarél megoszlanak a vélemények a mar egyszer itt jart és a még csak poten-
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cidlis turistdk kozott is: mig az utdbbiak inkabb hajlamosak negativ képet alkotni az
orszagrol, azok, akik mdr lattak az orszdgot tobbnyire kellemesen csalddtak, még akkor is,
ha sokszor ez negativ tapasztalatokkal is tarsul (kiilonosen a magyarorszagiak korében —
lasd késObb). Az olcsdsdg, az alacsony drak jelenleg minden célpiac esetében szerepelnek
mint Romadnia turizmusanak ismertetd jelei. Ez kétéli dolog, nyilvan elsd ranézésre javitja a
latogatottsdgi mutatdkat, de hosszd tdvon alapvetéen nem egy megbizhaté vonzerdnek
nevezheto jellemzd — deriil ki az elemzésbdl (WTO, 2007, 102 o.). Mésrészt meglepd lehet,
sOt, kidbranditd, hogy egy alapvetden olcsénak itélt orszdg sok esetben (pl. tengerparti
széllashelyek, Prahova-volgyi iidiilohelyek) egyértelmiien drigédbbnak bizonyulnak, nem-
csak mint hasonlé bulgériai vagy szerbiai, montenegrdi tarsaik, hanem mint magyarorszagi,
ausztriai — tehdt turizmusban ,,mds ligdban jatsz6” — orszagok jobb mindségli szolgaltatasai.
Masrészt a kiilfoldi képviseletek és az orszdgmarketing tekintetében a turisztikai hatdsag
(ma minisztériumi szinten) munkdja sem kielégitd a Mesterterv szerint, ez — véleményiik
szerint — alkalmi, dtgondolatlan, kaotikus és atlathatatlan (WTO, 2007).

A maésik emlitésre érdemes rész mar a stratégiai fejezetekben taldlhat6. Eszerint
Roménidnak tobb lehetdsége van a turizmusban, ezek azonban nincsenek kihaszndlva. A
sokszinliség egy kulcstényezdje lehet a jovObeni turizmusnak és implicit ennek a marke-
tingjének is, ellenben elsdsorban olyan termékekre kellene koncentrdlni, amelyeknek széles

tomegbdzisuk van, és jovedelmet generdlnak az orszag szdmara.

Az orszagmarketing €s markatervének kialakitdsa elkezdddott, 2009. 4prilis-
madjusban volt a kozbeszerzési eljarasa a terv elkészitésének odaitélésére, amelyre jelentds
Osszeget aldoztak ezittal (2 millié eurd, csak a terv készitésére). Jelenleg (2009. julius)
sajnos azonban elakadt az eljards, tudomasom szerint fellebbezések és egyéb jogvitdk miatt
a munka nem kezdddott el. A kozbeszerzési feladatfiizetben a meghirdetett ,,Romdania
turisztikai markdjanak kialakitdsa” tervdokumenticioval kapcsolatban (Romaénia,
Turisztikai Minisztérium, 2009) a kovetkezd tartalmi elvarasokat olvashatjuk:

1. Tanulmanyok készitése Romadnia jelenlegi imazsarél az elsddlegesnek szamitod
piacokon és az orszagban;

2. Romaénia versenyképességi tényezdinek meghatirozdsa mds turisztikai

desztinaciokkal szemben;
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3. Romania legjobb poziciondlési elemeinek kivalasztdsa, a turisztikai desztinaciora
nézve;

4. Koncepcio, kreativitasi részek €s design;

5. Utmutat6 vonalak az alkalmazashoz és a kommunikacids stratégidhoz

Ugy tiinik, hogy ez még mindig nem marketing terv vagy program lesz, hiszen
ehhez a stratégidhoz csak daltaldnosabb utmutatd vezérelveket varnak el. A jelenleg
kidolgozasra varé6 munka csak a mdarka/brand megéllapitasat tizi célul, ami onmagiban
dicséretes, hogy egyrészt ezt magalapozé tanulmanyok, piackutatdsok alapjan szeretnék
elérni, mésrészt levalasztjdk a tényleges marketing programrdl mint egy megel6z0 szakaszt,
ugyanakkor kevésbé sikeres, hogy, az elvdrdsok szintjén legaldbbis tovdbbra is a
szivarvany-effektus érvényesiil, vagyis az ,,itt minden van” célkitiizés, amely ismét teljesen
diffuzza teheti a kialakitott imézst, ha ez nem véltozik majd a kivitelez6 tandcsadd vagy
design cég elképzelésében sem”.

Regiondlis szinten rosszabb a helyzet. Habar — amint az kideriilt méar néhany
tudoményos €s piackutatdsi munka sordn (lasd KPMG, 2006, stb.) — Erdély jél miikodd
turisztikai régié lehetne. Valdszintisithetéen politikai okok miatt az erdélyi-bansagi harom
nagy fejlesztési régionak (Nyugat régié, Kozép régié és Eszak-nyugat régié) jelenleg —
tudomdsunk szerint, nincs kozos turisztikai vagy egyéb nemii marketing terve.

A Kozép régionak vannak turisztikai marketing elképzelései, 1évén, hogy az
orszagnak egyik legfontosabb turisztikai desztinacidjardl van sz6. A Kozép régio fejlesztési
tervében (EUROSTAT, 2008; Romdnia Korméanya: Ko6zép régié fejlesztési terve 2007-
2013) a turizmus szdmos regiondlis és helyi problémadja szerepel (habar a helyzetértékelés-
ben errdl kiilon fejezet nincs), tobbnyire a turisztikai infrastrukturdlis, szolgaltatas-mind-
ségi, hdlézatok és programok hidnyossagaiban €s turistdk biztonsagdval kapcsolatos hidnyo-
kat emliti a SWOT (96. o0.), valamint a jelent6s szallashely kapacitds, a régiéban taldlhat6
sok és valtozatos természeti és antropogén attrakciok €s nagyszamu modernizalt (?)

tidiiléhely. A régié turisztikai marketingjérdl azonban szé nem esik, de egyébként valoban

? 2010 nyardn az dj brand-koncepcié elkésziilt és némi skandallum kozepette bemutattak a Shanghai-I
Vilagkiéllitison: Az “Explore the Carphatian garden” (Fedezd fel a Kdrpdtok kertjéf) jelmondati sokmillié
eurds terv eredménye tobbek kozt egy olyan 16g6 lett, amelyet 250 dolldrért meg lehet vdsdrolni a vildghalon.
Mindezek eredményeképpen nemcsak az dj brand-koncepcidra vetiiltek drnyékok, hanem a shanghai-I roméan
pavilonrdl se széltak egyetlen sz6t sem hetekig a médidban, noha mondhatni mindkettd elrelépés az eddigi
kezdeményezésekhez képest (Id. még: http://english.hotnews.ro/stiri-top_news-7640439-romania-launches-
its-new-tourism-brand-shanghai-launch-marked-controversy-back-home.htm).
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értelmetlen volna ennek a miivi, sszetdkolt, tobb identitdssal és torténelmileg elkiiloniilé
térségnek kozos marketinget szervezni, viszont fontos volna a régié egyes torténelmi és
tarsadalmi gyokerekkel is rendelkezd tdjegységeinek kozos turisztikai desztindcidé szintll
marketingtervet és programot szervezni: Székelyfold, Szaszfold, Kiikiilldmente, Mez0ség.

Megemlitendd azonban egy un. ,Erdély Kozpontja” Telepiiléskozi Fejlesztési
Tarsulds (Asociatia de Dezvoltare Intercomunitara ,,Centrul Transilvaniei”) megjelenése a
région beliil, amely a Koz€ép régié mind a hat megyéjét (Hargita, Maros, Kovéaszna, Brasso,
Fehér, Szeben) feloleli (a tarsuldsnak szé€khelye Brassoban miikodik). Ennek f6 célja, ahogy
a belso okiratokbdl megtudtuk, a régi6 kozos turisztikai marketingje, egy kozos brand kiala-
kitdsa alapjan, deriil ki a dokumentum csatolményabél®. Az azonban vélhetéen mindsiti,
hogy ezen terveknek semmilyen tarsadalmiasitdsa nincs, nem ldtszanak semmilyen konkrét
formdban megjelenni — a région beliil, legalabbis — ez a kommunikdcié (a régié honlapjan
sem, az ,,ADI”’-nak pedig nem talédltuk a honlapjat).

Megyei szinten a legfrissebb fejlemény ezen a téren az hogy, a stratégiai-normativ
dokumentumok kategoéridgjdban megjelent Hargita megye turizmusfejlesztési stratégidja
(Aquaprofit Consulting Kft., 2009). Ebben — amellett, hogy attoré6 médon alaposan beépiti a
kiilfoldi imdzs vizsgdlatok és egyéb piaci tapasztalatok eredményeit, kiilon fejlesztési
tengelyt szdn a megye — pontosabban a Székelyfold turisztikai régié desztindcié marketing-
jének. Az otodik fejlesztési tengely abbdl az alapfeltevésbdl indul ki, hogy Hargita
megyének onmagaban nincs turisztikai identitdsa (€s anndl kevésbé a masik két megyének,
vélhetden), ezért egységes Székelyfold turisztikai promdcidt ajanlott megvaldsitani.

Ennél talan még fontosabb az elképzelés, amely szerint Hargita és Kovaszna megyét
mint Székelyfoldet kozos turisztikai promdcié révén kellene eladni. Erre vonatkozéan mar
volt a két megyének tobb kozos kulturdlis promdciéos ROP (Regiondlis Operativ Program
5.3. tengelyéhez benyujtott) palyazata, tobb ezek koziil immdar nyertesnek is mindsiilt, a
kivitelezésiik pedig folyamatban van. Ez torténelmi véllalkozds, anndl is inkdbb, hogy ilyen
jellegli kezdeményezés Romanidban még nem volt. A nemzetdllam megsértésének mind-
stil(het) még ma is, ha egy barmilyen hagyomdanyos torténelmi régié akar csak kizarélag

turisztikai 6ndllésuldsi torekvéseket mutat (féleg, ha ennek etnikai vonatkozasi is vannak).

* Sajnos ezekre a dokumentumokra nem all médunkban hivatkozni, mert publikus belsé hasznalatd
dokumentumoknak mindsiilnek
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Egy nemrég megjelent cikk (Popa, 2009) szerint egyediil lasi, Hargita és Kovdszna
megyének vannak ilyen jellegii 5nallé markazasi kisérletei vagy elképzelései Romanidban’.

Kovetkeztetésképpen elmondhatd, hogy orszdgos, regiondlis és megyei szinten
marketing tervek vagy markakoncepciok még nem léteznek. A folyamat most indult be,
orszagos szinten késziil egy identitdst meghatidroz6 brand-koncepcid. Ez regiondlis szinten
is igaz, de sajnos az irdny nem jO, meglatdsom szerint a jelenlegi ,,0sszetakolt” fejlesztési
régié nem alkalmas turisztikai desztindcié marketingre, heterogén jellege €s tilméretezet-
tsége miatt. Megyei szinten ugyancsak az elején van a folyamat, de az irdny legaldbb j6: a
két megye vezetdsége (egyeldre Hargita és Kovaszna, remélhetéleg valamilyen mértékben
késdbb Maros is fog csatlakozni) belétta, hogy turiszitkai marketinget érdemesebb, értelme-
sebb Székelyfold szinten népszeriisiteni, mint az alig negyven éve ad-hoc médon megszer-
vezett megyéket, amelyeknek sem belsd identitasuk, sem kiils6 imazsuk nem létezik.

6. dbra: Romdnia fejlesztési régioi és Székelyfold elhelyezkedése

SZEKELYFOLD ELHELYEZKEDESE ROMANIABAN
[¢]

Fontosabb vasit

m— Autépdlya
Fontosabb kézit

""""" Tervezett autépdlya

Készitette:
Bartos-Elekes Zsombor

===s= Orszdghatdr @© BUKAREST F8vdros

------- Fejlesztési régié hatara © Gyulafehérvar Fejlesztési iigynékség székhelye
wesreemm Megyehatdr o Arad Megyeszékhely 100 000 lakos felett (2002)
Az egykori székely székek teriilete o Csikszereda Megyeszékhely 100 000 lakos alatt (2002)

Forrds: Horvath A. (2006), 362.0.

> Ugyanez a sajtécikk ecseteli, hogy milyen fiaské volt Romdnia elsé harom ilyennemii prébélkozasa: ,,Az
orok és lenyligoz6 Romdnia”, a ,,Romdnia — mindig meglep8” és a ,,Fabulospirit” elnevezés alatt futd
kampanyok mind negativ kritikdt kaptak, a legutobbi esetében egyenesen a Korrupciéellenes Ugyészségnek
kellett kivizsgaldst inditania az erre (promécids rekldmfilmek) elkoltott 6sszegek felhasznaldsa miatt.
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3.2. A Székelyfold mint turisztikai régio: ismérvek és tapasztalatok

3.2.1. A Székelyfold mint régio: fobb gazdasagi-tarsadalmi adatok

Székelyfold mint modernkori képzddmény, nem precedens nélkiili. Az 1952-ben
megalakult Magyar Autondm Tartomany, deklarativ szinten legaldbbis a székelyfoldi régiot
probalta kialakitani, amiben — egyes szerzok szerint — Oridsi szerepet jatszott az akkori Uj
magyar elit ,,meggyozodéses sztdlinizmusa és példds fegyelmezettsége” (Bottoni, 2003, 314.
0.). A szovjet mintdra megszervezett kozigazgatasi reform kovetkezményeként radikalisan
megviltozott Székelyfold teriileti felosztdsa: a négy régi székely megye helyett két
tartomanyra osztottdk a teriiletet, amelynek igy is Osszességében 79%-os ardnyd magyar
lakossédga volt. (Bottoni, 2003, 316., 320. o0.). E tartomany mér akkor, a romdaniai 4dtlaghoz
képest is kisebb urbanizacids szintet mutatott — 71,5% volt a falusi lakossdg ardnya (Olah,
2005, 617. 0.). 1955 és 1965 kozott az ipari termelés nagyobb éves novekedési iitemet
produkdlt a tartomdnyban, mint az orszagos atlag (16,2%, illetve 14%), habar 1959-ben az
orszag ipari termelésének még csak a 3,6%-at produkdlta, ami a 4,18%-os lakossagi
ardnydhoz képest csak a 9. helyre sorolta, a tartomdnyi rangsorban (Oldh, 2005, 619-620.
0.). Az orszagos brutté mezdgazdasagi termelésbdl a MAT részesedése 1959-ben 5,4%
volt, ugyanakkor az 1954-1959 kozotti években a tartomdnynak az orszdgos beruhdzdsi
alapok csupan 2,4%-at jutattdk, kevesebbet, mint amennyit lakossdg ardnydhoz képest
indokolt lett volna és kevesebbet, mint amennyit a tartomdny az orszagos mezdgazdasagi és
ipari 0Ossztermékhez hozzajarult (Olah, 2005, 625. o.). Mindezen alulfinanszirozasi
tendencidk, amelyek bizonydra az 1965 utdni megyésités korszakdban is folytatddtak,

részlegesen okai lehetnek a jelenlegi sz€kelyfoldi relativ alulfejlettségnek.

A székelyfoldi régié gazdasagi tematizdldsa hosszd id6 utdn a tudoményos-kutat6i
korokben az ezredforduld koriil kezdett Gjbdl latszani. A 2000 4prilisaban, Tusnadfiirdon
szervezett Székelyfold konferencidn szamos eldadds hangzott el a regionalitds és a régid
tarsadalmi, torténelmi, kulturdlis, demografiai, kornyezeti és foldrajzi sajdtossdgaival
kapcsolatban, amelyek késobb egy kotetben is megjelentek (Papp-Kincses - Kénya -
Kassay, 2000). Sajnos ebben azonban még nagyon kevés konkrét adatot taldlunk

Székelyfold gazdasagi 0sszehasonlitdsdra vonatkozodan, orszdgos és eurépai viszonylatban.
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Elsésorban a kilencvenes években a kutatdsi-fejlesztési szektor székelyfoldi alacsony
mutat6irél kaphatunk képet (Gal, 2001, 68. o.), illetve a mezdgazdasdg korlatozott
versenyképességi lehetdségeirdl (Buday-Santha, 2001, 145. o.).

7. dbra: Székelyfold lehatdroldsi modozatai
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Forrds: Bartos-Elekes Zs., 2004

Amint a fenti dbra is mutatja, tobb lehatdroldsi mdédozat is rendelkezésiinkre 4ll,
amikor Székelyfoldrol beszéliink. Mivel azonban a varmegyei és a széki lehatdrolds ma mar
kevésbé operacionalizdlhatd (nincsenek e teriileti egységekre statisztikai adatok), a tovéab-

biakban a harom roman utédmegyét hasznéljuk (azonban a desztindciomarketing mar ismét
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csak a varmegyei vagy sz€ki hatdrokat kell figyelembe vegye, hiszen a roman telepiilések

altalaban nem szivesen csatlakozndnak egy Székelyfold méarkahoz).

Székelyfoldrol, a harom “utédmegye” altal formalt szimbolikus-informélis térrdl a
legatfogdbb monografikus munka 2003-ban sziiletett (Horvath Gy., 2003c). A régié
mennyiségi értékelést €s néhany tdmpontot a fejlodési horizontokhoz. A XIV. részben a
szerzOk arrél beszélnek, hogy Székelyfold alapvetéen egy etnikai elvet kovetd térség,
régionak még ugyan eurdpai szemmel nem nevezhetd, habar sok, belsd kohézibt erdsitd
tényezdre taldlunk (Horvath Gy., 2003c, 398-399. o0.). Ugyanakkor ebben az 6sszefoglald
fejezetben azt lathatjuk, hogy a székelyfoldi megyék (kiilonosen Hargita és Kovaszna)
elmaradottnak mindsiilnek még romadniai viszonylatban is, az urbanizici6, a kiillonbdzo
infrastrukturdk, a kiilfoldi miik6do téke ardnya, a human er6forrdsok és mas tekintetben is.
Erosségek kozott az erds nemzeti-kulturdlis identitdst, a turisztikai attrakcidkat, a
haboritatlan kornyezetet, az agrar- és erdogazdasdgi specializdcidt emlitik, tobbek kozott
(Horvith Gy., 2003c, 414-415. o.).

Az eurdpai uniés alapok felhaszndldsa terén sem kimagasldak a székelyfoldi
megyék teljesitményei. Csutak (2006, 41. o0.) azt mutatta ki, hogy orszagos dsszehasonlitas-
ban az el6finanszirozasi programokbdl Hargita és Kovdszna megyék az utolsé negyedben
helyezkedtek el a roméniai megyék kozott, akar a lehivott tdmogatdsok Osszegét, akar a
projektek szamat nézziik, Maros megye pedig valahol a kozépmezdnyben helyezkedett el.

Természetesen ezen kiviil rengeteg tanulmdny, részmunka prébalta a régié egyes
akdr gazdasédgi, akdr demografiai, vagy természeti-kornyezeti valamilyen aspektusat
kiillonb6zé mddszerekkel (jorészt statisztikai adatok elemzése révén), a harom megyének
vagy gyakrabban egy vagy tobb telepiilésnek a példajan dbrazolni. Dolgozatunk tulajdon-
képpen a Benedek-féle felosztds (Benedek, 2003, 114. o.) harmadik, szimbolikus-informa-
lis regionalizalasi modozatét probalja piaci, marketing mddszerek révén ugymond operacio-
nalizalni, hogy estleg az késobb egy normativ-formalis régi6 kialakuldsahoz vezessen.

A mai statisztikai adatok tiikrében is, ha csak a 4-5 legalapvetdbb mutat6t
valasztjuk ki (amelyeknek valamelyes helymarketing determindcidja is van), lehangoldan

rossz eredményeket kapunk a székelyfoldi megyékre vonatkozodan.
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Az elsd vizsgélt mutatd a gazdasagi termelés mértékét probalja 6sszehasonlitani, a

GDP (brutté hazai termék, romdnul PIB) segitségével:

8. dbra: Az egy fore juté GDP a Kozép régio megyéiben, 2008, lej
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Szeben
Brass6
Maros
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Kovéaszna
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Romania
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Forrds: Sajat szamitds a www.insse.ro (Tempo Online) adatai alapjin, 2011

Azt tapasztaljuk a fenti dbrdn, hogy Hargita és Kovdszna megyei 6ssztermék kisebb,
akdr egy fore szamolva is, mint a régids atlag, de kisebbek, mint az orszdgos atlag is. A
regiondlis atlag az orszdgos atlag koriil mozog. Abszolit értékben pedig a szomszédos
Brass6 megye 0sszterméke (16 823 mil. lej) négyszerese a Kovdszna megyei GDP-nek (3
993 mil. lej) és kozel hdromszorosa a Hargita megye dsszetermékének (6 001 mil. lej). Ugy
is lehet szamolni, hogy a Hargita megyei egy fore es6 GDP a Brass6 megyei 65%-a, a
roméniai 77%-a és a Kozép régiés 81%-a. Ezek a szdmok 1999-ben ,,enyhébbek” voltak,
azaz a Hargita megyei egy fore es6 GDP a brasséinak 77%-a, a romdniainak és a Kozép-
régidosnak a 94%-a volt. Tehdt kiilonbségek néttek €s nemcsak Hargita megye, hanem
Kovészna és Maros megye is tdvolodni l4tszanak az dtlagoktodl és foleg a ,,nagyoktol”.

Ezt dgy is ki lehet mutatni, hogy a 10 évvel ezelbtti egy fére es6 GDP-ket
hasonlitjuk: a megyei atlagokat a roméniaihoz, amibdl kideriil, hogy a roméniai dtlag GDP-
hez képest a hdarom székelyfoldi megye atlagai tdvolodni latszanak. Mig 1999-ben az
orszagos atlag koriil voltak a székely megyei dtlagok, 2008-ban ezek mar jéval alatta
maradnak, mig a Szeben és Fehér megye emelkedik az atlag koriili értékekre (Brassé megye

pedig szintén esett, de még mindig a legmagasabb a K6z€p régidban).

84



5. tabldzat: Az egy fore eso GDP alakuldsa az orszdgos dtlaghoz képest (Romdnia =

100%)

Teriileti egység 1999 Valtozas 2008

Kozép régio 102.6 N 95.4
Kovaszna 101.6 b 74.8
Hargita 94.4 N 77.1
Maros 97.7 b 78.1
Brass6 125.4 N 118.0
Szeben 96.9 7 110.1
Fehér 88.2 7 98.0

Forrds: sajét szerkesztés az INSSE Tempo Online adatai alapjan (2011)

Egy masik lehetséges, inkdbb szocio-Okondmiai mutaté a havi, nettd nomindlis
atlagjovedelem egy fore esd értéke. Habdr kisebbek a kiilonbségek mint a GDP/f6 esetében
(vélhetéen a tobbnyire egységes dllami és kozigazgatdsi fizetések magas ardnydnak

koszonhetden), de sajnos ezt vizsgdlva sem dllnak jol a sz€kelyfoldi megyék.

9. dbra: A havi netto dtlagjovedelem a Kozép régio megyéiben, 2007, lej
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Forrds: www.insse.ro (Tempo Online), 2009

Az alébbi, kiilfoldi beruhdzdsokat tartalmaz6 tabldzatbdl az a tanulsag, hogy, amig a
kiilfoldi tékével (is) bejegyzett kereskedelmi tarsasdgok szdma tekintetében nem 4ll rosszul
a hdrom megye (habdr lakossdg ardnydhoz képest, ami dsszesen kb. 5,24% volt 2006-ban, a

cégek szamabdl csak 4,1%-ban részesiil), addig a kiilfoldi eredetli bejegyzett tokébol méar
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csak mindossze 2,0%-ot tudhatnak magukénak, visszacsuszva igy a 42 megye kozil a

harmadik negyedbe az els6 negyedbdl (Hargitaé).

6. tabldzat: A kiilfoldi befektetések fontosabb adatai a székelyfoldi megyékben, 2007.12. 31

Hargita Kovdszna Maros Romdnia
Bejegyzett kiilfoldi 2184 848 2900 147 663
részesedésii ker.
tarsasagok szdma
Bejegyzett kiilfoldi 1,5% 0,6% 2,0% 100,00%
részesedésli ker.
tarsasdgok aranya, %

Rangsor helyezés a 12 26 10 -
tarsasagok szdma szerint

Jegyzett kiilfoldi toke 72 104,8 39571,9 2551329 17739 208,0
értéke, ezer EUR

Jegyzett kiilfoldi toke 0,4% 0,2% 1,4% 100,00%
ardnya az orszagosbol

Rangsor helyezés a 28 29 12 -

kiilfoldo téke szerint
Forras: Orszagos Cégbejegyzési Hivatal (2008)

A demografiai szdmsorokndl pozitiv jel az emigracié kérdése — amelyek talan egy
lehetséges rezidencidlis piacnak egy elsé mutatéja. Ugy tiinik, hogy ennek szintje
alacsonyabb, mint a tobbi romdniai megyékben. A 12. sz. dbrdn mind az 6t vizsgalt teriileti
egységben csokkent a tizezer fore vetitett emigransok szama 2000 és 2007 kozott, és
Hargita és Kovaszna megyékben ez alacsonyabb az orszdgos és a regiondlis atlagnal is,
Maros megyében csak az orszdgos atlagndl, ezért a Kozép régié tobbi megyéjében az
emigracié még magasabb, mint az atlag. Ennek egyik magyardzata a rendszervaltds utidn
lezajlott intenziv emigracié lehet, ami mondjuk “kimeritette” ezt a szandékot bizonyos
korosztilyok korében, a romdniai magyarok és azon belill a székelyek korében.

Mindazonadltal egy pozitiv tényként értékelhetdk a (relativ) alacsony kivandorlési ardnyok.

% Ez a diszkrepancia Hargita megyében a bejegyzett cégek szama és a jegyzett 6ke méretei kozott tehat a
bejegyzett kiilfoldi cégek rendkiviil kisméretli tdkeapportjdra vezethetd vissza. Azt is megkockdztatom, hogy
ezen kis cégek nagy része magyarorszdgi t6kével rendelkezik, hiszen pl. Csikszereddban a 4 belga cég két-
szerakkora jegyzett tO0kéje van , mint a 403 bejegyzett magyarorszagi cégnek. Forras: Csata Andrea, Gyorgy
Ottilia, Nagy Benedek, Szd8cs Attila, és Tanczos Levente 2009: Studiu analitic asupra economiei locale din
Miercurea-Ciuc (Csikszereda gazdasdgi helyzetét elemzo tanulmdny), in Csikszereda Vdarosrendezési
Tervéhez késziilt alapoz6 tanulmédnyok, Vallum Kft. - Planwerk Kft. (Ed.). Csikszereda: Sapientia -EMTE.
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10. dbra: A 2000. és 2007. évi tizezer fore juto kivdandorldsok szama
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Forrds: Sajat szamitas a www.insse.ro (Tempo Online) adatai alapjan, 2009.

Székelyfold fejlettségét illetden atfogd és értékes PhD dolgozatot készitett
kollégdm, dr. Nagy Istvan (2010), amely hasonlé eredményeket hozott: nagy kiilonbségek
tapasztalhatok, az egyes mutatok eltéré sorrendiséget €s sulyt hoznak, de alapvetden a
GDP, a HDI és mds komplex mutatdk alapjan a harom székelyfoldi megye 4ltaldban a

kozépmezOnyben helyezkedik el , ebbdl néhol kivételt képez Maros megye (168 o.).

3.2.2. A széKkelyfoldi turizmus: tények és szamok

A mai székelyfoldi turizmus dinamikus, fejlddd, ugyanakkor inercidlis, nem kon-
trollalt €s nem irdnyitott, sokoldali tevékenység. Sokoldali, mert nem egy karakterre és
vonzerdre, nem egy adott modellre és nem egy szezonra tdimaszkodik: a téli sportok kezdet-
leges formaitdl, természetjaras, kulturalis termékek, gydgyaszati szolgéltatasok és sok mds
0sszetevo jellemzi. Szakirodalma is lassan kialakul, néhany részletes munka mély bepillan-
tast ad a teriiletre (Horvath A., 2008; Horvath A., 2003; Nagy, 2007b; Vofkori, 2004a;
Vofkori, 2004b). A tudomdanyos tevékenység mellett, mondhatni azt kiegészitve sziilettek
meg az elmult években a székelyfoldi iidiildhelységek telepiilés- és turizmusfejlesztési
stratégidi, Szovata, Borszék, Kovaszna, Malnasfiirdd, sot a megyéknek is mar létez-nek
altalanos vagy turizmusfejlesztési tervdokumentumai (Aquaprofit Consulting Kft., 2009).

A székelyfoldi turizmusnak ma az egyetlen egyoldalisiga a piaci hatterében rejlik:
erre vonatkozéan ugyan nem léteznek pontos statisztikdk és kimutatdsok, de empirikus

megfigyelések alapjan elmondhatd, hogy a régié idegenforgalma dontdéen a magyarorszagi
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piacra tdmaszkodik, akar 60%-ban is’. A tobbi feltehetéen romdniai romdn és kisebb
mértékben magyar (mondjuk 30%) és mas, kiilfoldi dllampolgar (kb. 10%). Ez a piaci
kitettség veszélyforrast jelent a jovOben, amelynek ,.eldszelét” mar a 2005 december 5-i
népszavazds eredményeként megjelend ellenreakcié megmutatta. Ez abbdl 4llt, hogy a
székelyfoldi felborzolodott (vagy felborzolt) kedélyek miatt elmaradt egy iddszakra a
magyarorszagi beutaz6 turizmus, elsdsorban a fent emlitett kellemetlen események, majd a
fogadtatds és mas nem megfeleld vendéglatashoz ill6 gesztusok miatt.

Visszatérve a régio turizmusanak tényszeri jellemzéséhez, azt mondhatjuk, hogy
alapvetéen négy kindlati elembdl tevddik Ossze:
- Természeti és tdji latnivalok, ritkasagok, hidroldgiai €s mas 6koldgiai vonzerdk mint
Gyilkos-t6, Szent Anna-t6, Hargita-hegység, Nagy-Hagymads hegység, Gorgényi-havasok,
lapok, iszapvulkanok, sés tavak €s karsztikus jelenségek.
- Etnikai és kulturdlis sajatossagok, torténelmi jelentdségli események és épitmények,
helyszinek megtekintése, sportesemények, folklor elemek és valldsi iinnepeken vald
részvétel: ezeréves hatar megtekintése, varak, kastélyok, kuridk, piinkosdi-bucsi és mas
vallasi események, gasztrondmiai rendezvények (pl. toltott-kdposzta fesztival), nép-
miivészeti és néphagyomany kiilonbozd reprodukalt vagy ma is €16 elemei, konnylizene €s
rockopera rendezvények, jégkorongmérkozések, dontdk, és sok mds forméban.
- Gyodgyturizmus,  els6sorban  dsvanyvizekre, sOsvizekre és  kapcsolddo
gyogytényezokre (iszap, mofetta stb.) alapozva gyogyaszati jelleggel és elsésorban a roméa-
niai tdmogatott szocidlis jegyrendszer révén, jorészt a nagy iidiilokozpontokban bonyolitva
(Kovaszna mindenekelott, Szovata, Tusnadfiirdo).
- Aktiv turizmus, tobbnyire természetjards, de mas tevékenységek is megjelennek,
mint a lovaglas, sielés, vadvizi evezés és masok (pl. tdborok szervezése), elsOsorban
Hargitafiirdon és a Madarasi-Hargitdn, de folyamatosan jelennek meg és préobalkoznak mas

helyszinek is tobb-kevesebb sikerrel, a hoviszonyok aktudlis alakuldsétdl fiiggden.

7 Az Orszagos Statisztikai Hivatal adatai szerint (2009), 2007-ben 1,7 millié magyar turista lépte 4t a roman
hatart. Ennek ha mondjuk kétharmada jon Székelyfoldre (de lehet tobb is), akkor is évi 1.2 millié f6. Ennek
mondjuk fele vendég (baritok, rokonokhoz utazik) és fele turista (kb. 600 ezer). Hargita és Kovdszna
megyébe hivatalosan (szdlldshelyekre) 200 ezer turista jelenkezett be, 2007-ben, de azt is tudjuk, hogy a
realitdsban ennek tobbszorose is megfordul a szalldshelyeken, csak add- és mds megfontoldsokbdl ezeket nem
regisztraljak. Ad abszurdum ha ennek 6tszorose fordul meg (szdllodai forgalomban kevesebb, max. kétsze-
rese, panziokndl, falusi vendéglatdsban akdr tizszeres is lehet), azaz egymillié f6, a kereskedelmi széllds-
helyeken, akkor annak a fenti 600 ezres magyar forgalom durvan a 60%-a. Persze ezek a szdmitotdsok csak
spekuldcidk, de nagysdgrendileg tiikrozik a valésdgot.
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A régié turizmuséat lehetetlen jellemezni ilyen sziik keretek kozott, ezt mar szamos,
fentebb is emlitett tanulmany, publikdcié megtette. Mindemellett a mennyiségi szempon-
tokat tekintve ugy gondoljuk, hogy egy tjabb Osszehasonlitds lehetséges és ajanlott, ezen
adatok legfrissebb alakuldsdnak megismerése céljabol.

A régié kindlatat vizsgdlva eldszor azt tapasztaljuk, hogy az 1990-es szinthez képest
hatalmas visszaesés ment végbe az orszdgban, a Kozép régidban és Székelyfoldon is. A
legdrasztikusabb zsugorodds Hargita megyében van, érdekes moédon, ahol az 1990-es
szinthez képest a miikddésben levd helyek szama az akkori szint 40%-a ala esett, Maros
megyében pedig latszolag a legjobb a helyzet, ahol lassan 1jbol eléri az akkori kapacitds
szintjét. Ez — a statisztika tévedésén tul, ami foghat6 a jelentds nem mindsitett, tehat nem
regisztralt szallashely kapacitdsra is — a nagy iidiilokdzpontok szdllashelyeinek eltiinésének
is koszonhetd mint példaul Borszéken, ahol tizedére csokkent a szalldshely-kapacitas, a régi
villdk Osszeomldsa, mas célokra valé felhaszndldsa vagy egyszerlien forgalombdl valé
kikeriilése miatt, valamint a Maros megyei pozitiv trendek a megye akkori relativ alacsony
szintjével, illetve a legijabb, tobbnyire Marosvasarhely, Szovata és Segesvar turizmusanak
robbandsszerl fejlddésével magyarazhatd.

11. dbra: A szdlldashely-kapacitds alakuldsa 1990 és 2008 kozott (%)
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Forrds: sajat szamitds a www.insse.ro (Institutul National de Statistica, 2001) adatai
alapjan, 2009
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Abszolut értékben a harom megye koziil Hargita megyének van a legtobb féréhelye
(7263), majd Maros megyének (6385) és végiil Kovaszna megyének (2832). A legnagyobb
széllashely kapacitassal a kovetkezo telepiilések rendelkeztek a harom megyében:

7. tdblazat: A legnagyobb szdlldshelykapacitdssal rendelkezo telepiilések, 2008
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Forrds: www.insse.ro

A széllashelyek tipusok szerint valé megoszlasa is érdekes dolgot tar fel: a harom
megyében a panziok ardnya magasabb, mint az orszdgos atlag (11%) és a villdk, amelyek
elvileg az iidiiléhelyek sajatos széllashelyei, ardnya is magasabb, mint az orszdgban (5%).
Tovédbba alacsony szintet mutat a menedékhdzak ardnya Székelyfoldon (habar az aktiv,
hegyvidéki turizmusnak ez elengedhetetlen kelléke volna) é€s motelek, valamint az ifjisagi
szallok ardnyai, de azt is tudjuk, hogy a didk- és gyermektdborok férohelyei is felére

csokkentek 2004-2008 kozott (sajat szadmitds az INSSE adatai alapjan).

12. dbra: A szdlldashely-struktiira a harom székelyfoldi megyében, 2008
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Forrds: Sajat szamitds a www.insse.ro adatai alapjan, 2009

¥ Hargitafiirdvel egyiitt
? Gyilkos-t6 iidiiléhelységgel egyiitt
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A maésik dimenzi6, amelyet vizsgélni sziikséges a turizmus jelenségében, az a
keresleti trendek. Nyilvdn, a keresletet pontosan nem lehet mérni, hiszen abban a
potencidlis €s tényleges kereslet is benne kellene legyen, a statisztikai adatok pedig csak a
tényleges, vagyis megvalosult keresletre nyudjtnak bepillantdst, ami tulajdonképpen maga a
turisztikai forgalom.

Igy a forgalom, vagyis a széllishelyeken regisztralt érkezések tekintetében is
ellentmonddasos trendeket vehetiink észre. Amig Maros megyének dinamikusan nétt, de az
orszagos atlag és a Kozép régids atlag is novekedésnek indult 2000 koriil, miutan koriilbeliil
felére zuhant mindeniitt 1990 és 2000 kozott, Hargita és Kovaszna megyében stagndlni
latszik a forgalom. Ez valdészinlileg nem egy valdsdgot precizen tiikkr6z0 adat, hiszen
kiilonosebb tapasztalat nélkiil is érzékelhetd az elmult évek novekvo forgalma. A két dolog
Osszevetve (a tapasztalt novekedés és a statisztikai stagndlds) pedig egy gyengiild
adofegyelmet és egy erdsodo fekete-forgalmat enged feltételezni, akdr a mas megyékkel
szemben is! Habar az is elképzelhetd, hogy a mas megyékben is hasonl6 ardnyu a forgalom

letagadasa, de ott (pl. Brassé megyében) még igy is jelentdsebb a regisztralt forgalom.

13. dbra: A régio megyéibe érkezo turistdk szama az 1990. év szdzalékdban
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Forrds: Sajat szamitds a www.insse.ro adatai alapjan, 2009
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Az abszolut értékek terén is azt latjuk, hogy habdr a kapacitds tekintetében még
mindig Hargita megye vezet (de csak a létezd kapacitdsndl, hiszen a miikodé kapacitasnal
Maros megye magasan felette 4ll!), 2008-ban Maros megye gyakorlatilag hdromszor akkora
forgalmat bonyolit mint Hargita.

Masfeldl meg kell nézni az vendégéjszakdk szamat is. Hasonld a helyzet a két
tobbségi magyar megyében, mindkét esetben stagnélds latszik, azzal a kiillonbséggel, hogy
Kovédszna megye nem esett 60% ala', mig régids €s orszdagos szinten (és Maros megyében)
novekedés van, koriilbeliil 2000 6ta.

14. dbra: A vendégéjszakdk szama az 1990. év szdzalékdban

120.00
100.00 - m Romania
80.00 - o Kozép
régié
60.00 1 [ m Kovaszna
megye
40.00 .
O Hargita
megye
20.00
m Maros
megye
0.00 -
1990 1995 2000 2005 2008

Forrds: Sajat szamitds a www.insse.ro adatai alapjan, 2009

Erdekes a turizmus lakossdgardnyos vizsgdlata is: a 2008-as turisztikai adatokat
(orszagos 0sszbdl valo részesedést) aranyitottuk a 2007-es lakossagi adatokhoz. Ez a megye
lakossagi méretével (human potencidljaval?) hasonlitja 6ssze a turisztikai funkciét. Az az
érdekes ennél, hogy mindhdrom megye valamiben jobban teljesit, mint amekkora elvart

volna a lakossdgdhoz mérten. Nyilvdn egy megye turisztikai teljesitményét nemcsak a

19 Bzt a relativ magas ardnyt, amivel az érkezések és avendégéjszakak tekintetében is még mindig magasan ll
Kovédszna megye szinte kizdrélag a névadd varosdnak, Kovdsznidnak koszonheti, ahol a megyei turizmus
forgalmdnak 89%-a bonyolddik, tobbnyire a mdr emlitett szocidlis, dllamilag tdmogatott gydgyturisztikai
rendszer révén. Sajnos ez a rendszer azonban nem generdl multiplikdtor hadtsokat a telepiiléseken, mert a
sokszor nehéz anyagi helyzetli vendégek, akik ezekre az iidiildjegyekre jogosultak, nem koltenek majdnem
semmit a szallodan kiviil, de még a szalloddban sem.
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lakossdganak méretéhez kell viszonyitani, hanem erdforrdsainak, természeti és antropogén
adottsdgainak mennyiségi és mindségi dimenzidihoz is. E tekintetben mindhdrom megye
alulteljesit, hiszen ezen megyékben vélhetéen messze az atlagon feliil 1éteznek dsvanyvizek
és sosvizek, hegyvidékek, természeti ritkasagok, torténelmi és kulturdlis 6rokség és mads

vonzerdk igencsak nagy valasztékban (14sd pl. Horvéth, 2010; Nagy, 2007b és masok).

15. dbra: A fobb turisztikai mutatok oOsszehasonlitdsa a lakossdg ardnydval,
Romdnia=100%, 2008
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A székelyfoldi turizmust szamok tiikrében vizsgdlva elmondhatjuk tehat, hogy nem
fényes a helyzet. Kijelenthetd, hogy a forgalma stagnalt az elmult évtizedben és a szallds-
hely kapacitdsa esik, ennek diverzifikaciéja csokken. Habar jelentds potencidllal bir, és
noha a kisvallalkozokhoz tartozd panzidsok prébaljék is hasznositani ezt, a nagy, iparszeri
turizmus €s implicit a professziondlis beruhdzésok is egyeldre elkeriilik a térséget (lehet, ez
egyelére nem is baj, figyelembe véve a térségi fogadokézséget, professzionaliziciot).
Persze lehet érvelni a statisztikai adatok helytelen és hidnyos mivoltdval, visszavezetve ezt
a romadniai nyilvantartdsi rendszerek kiilonb6z6 hidnyossdgaira, de ugyanezen rendszerek
mérnek mas megyékben is, ahol sokszor novekedéseket lathatunk. Az sem valészinii, hogy
a sz€kelyfoldi megyékben kevésbé becsiiletes miikodtetok vannak, akik tobbet tagadnak le

a forgalombol, mint mashol, sét!
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Ami a mindségi ismérveit illeti a régid turizmusdnak, err6l Horvath Alpar készitett
nemrégiben igen értékes PhD értekezést (2010a), amiben megéllapitja:

- Sz€kelyfold ugyan nem egy intézményesiilt turisztikai régid, de sajatos kulturdlis
desztinacidként jelenhet meg a kiilsé és bels0 piacokon, ami lassithatja az asszimildcid
folyamatét is (180. o0.).

- a kulturdlis kapocs 1étezésébdl eredden, amely a jelentés magyarorszagi kiildo-
teriilet és Székelyfold kozott 1étezik, a turisztikai marketingkommunikacidés eszkozok
hatékonysaga kérdéses, az egyéb személyes €s intézményi csatorndk pozitiv torzitdsa miatt,
els6sorban (182. 0.).

- van egy érzékelhetd elmozdulds a régioban a nem magyar és amagyar, de nem
etnikai-kulturdlis célpiacok értékekre fogékony célpiacok felé is, ami eldrevetiti a mas
termékek kialakuldsat €s az ezirdnyu marketingkommunikacoét is (184. o.).

- “H4. A székelyfoldi turizmus eddigi fejlodése inkdabb spontdn folyamat, hidanyoznak
a tudatos térségi turizmuspolitika és desztindcio-menedzsment szervezeti keretei.” (184. 0.).

- “T5. A székelyfoldi dontéshozok dltaldban pozitivan viszonyulnak a turizmushoz,
kivanatosnak tartjdk a turizmus fejlesztését, szabdlyozdsdt, de mindeddig nem tudott
kialakulni egy koherens turizmuspolitika sem telepiilési, sem megyei, sem régio szinten.”

(187. 0.).

3.2.3. Vitatott kozhelyek és kozéleti vitak
A 2000-ben megjelent, mar emlitett konferenciakotet zarddokumentuma szerint még

a “Székelyfold mint sajdtos kulturdlis régio létezik, integrdlhatoan a Kozponti fejlesztési
régioba, hiszen a résztvevoket, az érdeklodoket a létezo régio meghatdrozdsdnak igénye
hivta ossze”. (Papp-Kincses — Kassay — Kanya, 2001, 290. o.). Ez a definicié sokdig nem
zavart senkit, hiszen a téma nem volt a hétk6znapi tematikdk teritékén, sem a politikai, sem
a tarsadalmi diskurzusban. A fenti, konferenciat és késobb a Székelyfold c. monografiat is
generdlé (Horviath Gy., 2003c) Székelyfold 2000 munkacsoport volt az elsd ,.kozds
projekt”. Tulajdonképpen, ismereteim szerint, tobb ilyen, tobb varosbol, vidékrdl szarmazd
szereploket, a régid egészét érintd, akar tudomdanyos, akdr gazdasdgi-beruhdzdsi, akar
tarsadalmi jelenség nem volt, leszamitva egy-két kulturdlis rendezvényt vagy rendezvény-
sorozatot, amelyeknek nevében valamilyen formaban benne volt a ,,székely” sz6, de tulaj-

donképpen részvételiiket, és foleg tematikdjukat illetden inkdbb lokdlis jelentdségliekre
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sikeredtek. A kovetkezd kozos probdlkozds és taldn az egyetlen beruhdzas jellegti is a
,Borvizek utja” EU-s, pontosabban egy 2006-ban megpélyazott és elnyert Phare-palyazat,
amely még ma sem indult el kivitelezés szintjén (a palydzat tartalma tobb székelyfoldi
tidiilOtelepiilés néhany kisebb infrastrukturdlis és turisztikai beruhdzdsa, amely koriil
rengeteg vita volt, hiszen a a telepiilések onrészei 1-2 szdzalékrol felemelkedtek esetenként
30% folé, a beruhdzasok dtgondolatlanok és néha alkalmatlanoknak voltak mindsitve, stb.,
stb.). De 1étezik néhdny pozitiv példa is, tobbnyire a Hargita Megye Tandcsdnak kezdemé-
nyezésébdl kiinduld otletes projekt, példaul legijabban a ,,Székelyfold 7 csoddja”
természetvédelmi program (transindex, 2010).

Ko6z0s célt, osszefogast és ,regiondlis” szereplOket feltételezd projekt, szervezet,
folyamat jelenleg még kevés van, ilyen értelemben Székelyfold mint régié nem létezik.
Létezik azonban “Székelyfold iigy”, ami egyrészt Székelyfold mint régid 1étezésének
kanonizdl6d6 problémdja, masrészt — szintén a kozéletben mint politikai iigy, ami a
romdaniai magyar érdekképviselet egyik vitatott politikai témdja (elsésorban a székely
autondmia, onrendelkezés sziikségessége €s lehetséges formdi, a megvaldsitds lehetséges
modozatai és mélysége, stb.) és ugyanakkor ez az a téma is, amelyet a roman politikai elit
nagy eldszeretettel tituldl alkotmanyellenesnek. Ez utébbira nem térek ki, hiszen nem volna
elegendd hely itt ezt a politikai problémat kimeriteni, az eldbbi, inkdbb belsé korokben
megjelend marcangolds pedig egy 2008-ban megjelent, sokat vitatott sajtocikk kapcsan
bontakozott ki (Csutak, 2008) és sziilt sok hozzdsz6ldst — igaz, csak néhdny hénapig''.
Ebben az frasban Csutak sajatos stilusban birdlja a jelenlegi (politikai?) elitet, a “széki”
paternalista berendezkedést és ehhez tartoz6 gondolkoddsmoédot, €s mindenekel6tt a
megyék kozotti “marakodast” és értelmetlen belsd versengést, villongdsokat. A vitairatra
tobben reagdltak, csak néhanyat emlitsek: Pardszka Miklés a szinhazak jelenlegi,
varoskdkhoz kotédd rendszerének fenntarthatésdga mellett érvelt (2008), Biré A. Zoltdn
pedig alapvetden helyeselve a k6zos gondokat és székelyfoldi hidnyossdgokat, a kovet-
kezokre hivja fel a figyelmet: “A széki (regiondlis, kistdji) tagolodds a székelyfoldi régioban

nem csupdn maradi torténelmi produktum, hanem foldrajzi-tarsadalmi adottsdg is. Az

" A torténet érdekes médon nagyjabol egybeesett a Szovetség a Székelyfoldért elnevezésii Gnkormanyzati
tarsuldsi szervezet bejegyzése koriil gomolygd hercehurcdval, ami arrél szolt, hogy a romdn igazsdg-
szolgdltatdsi hat6sdgok sorozatosan megakaddlyoztdk ezen szervezet bejegyzését, a legkiilonbdzdbb
indokokra hivatkozva. Mindez persze fokozta a Csutak-féle kritika koriili hangulatot, a kozkedély joval
irritltabb volt az atlagosnal. Megjegyzem, hogy tudtommal ma (2009 jilius) sem sikeriilt bejegyezni a fetebb
emlitett onkorményzati szervezetet.
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anakronisztikus mentalitast kidobhatjuk az ablakon, de a medencék és tdjegységek
maradnak, s a hozzdjuk kapcsolédé identitdsok, networkok, kapcsolati tékék is. Es ez
egydltaldn nem baj, sot! A gond taldn nem is a széki léptékii szervezodéssel van, hanem
annak tegnapi és mai mitkodési modjaval. A kistdjakhoz kapcsolt identitds, a beélheto
kornyezethez szabott életvezetés kialakuldsa — akdr tgynevezett széki keretben is — a
kovetkezo évtizedek egyik meghatdrozo fejlesztési paradigmdja lesz. A térségi, kistdji
tagolodas pedig az egyik legfontosabb székelyfoldi fejlesztési potencidl lehet.” (Bird, 2008,
2009.07.21-es letoltés). Reagélt a frissen megvalasztott Tamas Sandor Kovaszna megyei
elnok és Antal Arpad sepsiszentgyorgyi polgarmester is, akik az erds székelyfoldi identitds,
a székelyfoldi politikai testiilet megszervezése, mentalitdsvaltdas, a kulturdlis hattér
fontossdga és a vendégfogadds lehetdségeire hivjdk fel a figyelmet a dorgedelmes
valaszukban (Tamas és Antal, 2008, 2009.07.21-es letoltés).

Osszefoglalva Székelyfold regionalitdsdt egy mondatba, az a tanulsdg vonhatd le a
fentiekbdl, hogy Székelyfold “van is, meg nincs is”. Van azért, mert volt, mert a széki és
varmegyei, de az etnokulturdlis 6ntudat mindenképp létezik. Van azért, mert beszélnek réla,
sOt, taldn mar kutatdsi téma is. Van, mert vannak k6zos jegyei, sajnos ez elsdsorban (egy
kozgazddsz szamara legaldbbis), a szegénység kiillonbozd aspektusai, az elmaradottsig, az
urbanizdcié hidnya és mds fejlettségbeli homogenitdsok, amelyek tobbnyire Hargita és
Kovédszna megyére hasonléak, Maros megye ett6l némileg eltér. Nincs azért, mert nem
létezik kozigazgatdsilag, sOt, ami rosszabb, a mindenkori romdn dllamhatalom nagyon is
tigyel arra, hogy ne is legyen esélye a létezésre. Nincs, mert nem tudja definidlni magat,
nem tud 6ndllé képet kialakitani magardl, az imazsat mas, tobbnyire kiilsd determindciok és
konjunktirdk alakitjzk. Es mindenekelStt nincs, mert a székelyfoldi projektek, kozos
fellépések és kozos eredmények, munka, iskola, intézmény, szervezet, szimbdlum vagy
egyaltalan kozos akarat (néhany jelentéktelen kivétellel) még nagyon kezdeti fazisban
vannak, hatdsaik még nem érezhetdek.

Ha a regionalizdlds fogalmat elobbiekben emlitett Benedek-féle meghatarozasbol
indulok ki, azt mondhatom, hogy normativ-formalis regionalizaci6 nem létezik, pozitiv-
tudomdnyos csak kismértékben és némileg kitapinthaté a szimbolikus-informdlis regiona-
lizaci6 Székelyfoldon. A Nemes Nagy-féle régidalkotasi megkozelitésbdl (Nemes Nagy és
Szab6, 2000) kiindulva pedig az allapithaté meg, hogy Székelyfoldon nincs regionalizacio,

nincs regionalizal6das sem, sOt intézményi értelemben regionalizmus sem.
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Azt azonban feltétleniil definedlni kell, hogy miként értelmezziik a dolgozat
hatralevo részében a Székelyfold régié fogalmat: elsdsorban a hairom megye magyarlakta
teriileteire gondolunk 1ilyenkor, de statisztikailag kénytelenek vagyunk mindhdrom
megyével szamolni, azzal a kikotéssel, hogy Maros megye esetében tisztdban vagyunk a

tertileti €s mas lefedettségi problémakkal.

3.2.4. A teriileti és kozosségi identifikaciok kérdései Székelyfoldon és Erdélyben
Anélkiil, hogy kimerité valaszokra is elkotelezném magamat, kénytelen vagyok

legaldbb a helyes kérdéseket megfogalmazni. Mennyire lehet k6z6s 6nazonossagrol, hason-
16 k6zosségi Ontudatrdl beszélni Székelyfold és Erdély tekintetében? Valoban egymadsba
il16 halmazokrdl van-e sz6, ahol a székelyfoldi identitds része az erdélyi identitdsnak? Es
mennyire helyhez kotottek ezen identitdsok, vagyis mennyire jelennek meg benniik a tér, a
foldrajzi és tarsadalmi tér kiillonbozd “helyi” sajatossdgai? Etnikai vagy kulturdlis értelem-
ben semmiképp nem lehet azonossdgrdl besz€lni, hiszen egyrészt az egyik teriilet dontd
tobbsége romdn nemzetiségli, a masiké meg magyar. Mdasrészt torténelmi vonatkozasban
Erdélynek és Székelyfoldnek eltérod funkcidik és tarsadalmi berendezkedésiik volt. Harmad-
részt pedig az erdélyiség inkabb multikulturdlis jellegli regionalizmust jelent, a székelység
ezzel szemben kevésbé térkapcsolddasu konotacid, etnikai-kozosségi jelolofunkcidja sokkal

erosebb.

Az erdélyiség és a nemzeti identitds erdélyi vonatkozdsairdl ismét a Veres Valér
(2005) munkdjdhoz kell fordulni, amelyik mondhatni kimeritden tarja fel e problémanak
szamos aspektusat, torténelmi, tarsadalmi, szocidlpszicholdgiai €s mas szemszogekbdl. Az
elso kiemelendd tény, amit Veres megéllapit, az erdélyi romédnok €s erdélyi magyarok jelen-
tdsen eltérd nemzeti hovatartozasi kritériumai, kiilondsen a teriiletiséget illetéen. Ez azt je-
lenti, hogy az erdélyi romédnokndl sokkal erésebb az dllampolgari nemzet meghatdrozas,
amit6l a magyarok gyakorlatilag elzark6znak (magyar/roman allampolgér legyen és/vagy
Magyarorszagon/Roméniaban sziilessen) (Veres, 2005, 87-88 oldalak). Ugyanakkor azt is
kijelenti, hogy az dllamnemzeti és a kultirnemzeti kozotti hatdr elmosoédoban van, ha az
erdélyi magyarok haza fogalmat vizsgéljuk. “Minél inkdbb redlis, dllamilag is behatarolhat6

teriiletet jelolnek meg hazdjukként, anndl inkdbb a hazafogalom a kozosségi identitdsuk
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allampolgari részeként értelmezhetd. Feltételeztiik, hogy minél inkdbb elfogadjidk szub-
jektive az erdélyi magyarok Romdnidt hazdjuknak, anndl fontosabbd valik az dllampolgari
komponens identitdsukban.” (Veres, 2005, 92 o0.). Az 1997-ben folytatott kutatds eredmé-
nye szerint, minél nagyobb ardnyban élnek magyarok az illetd régioban, Erdélyen beliil, an-
ndl kevésbé valljadk Romadniat hazajuknak, ez kiilonosen igaz Székelyfoldre, ahol a védlaszo-
16k kétharmada jelolte meg Erdélyt (és nem Székelyfoldet!) hazdjanak (Veres, 2005, 93 o.).

Egy masik érdekesség, miszerint a székelyfoldiek az individudlis-racionélis
felfogdst, amely tdmogatnd a kivandorlast, atlagon alul tdmogatjdk, mig a kollektiv-
raciondlis hazafelfogas az elsd helyre keriil az étlag felett 7%-kal, ami — a szerzd szerint —
azt jelenti, hogy raciondlisan is jobban megéri Sz€kelyfoldon élni, mint mashol Erdélyben,
legaldbbis az itt €10k felfogdsaban (Veres, 2005, 94 o.).

A kutatds masodik, 2000-ben elvégzett szakaszdban mar a megkérdezettek 65%-a
nevezte magdt “erdélyi magyarnak”, a romdniai magyar (14%), a magyar (17,4%) és a mas
(beleértve székelyt is) alternativdkkal (3.6%) (Veres 2005, 105 o.). Hazdjdnak 59%
Romaéniat, 31% Erdélyt jelolte meg, mig sziiléfoldjének 38% Erdélyt, 34% ‘‘ahol él,
sziiletett” (?), 14% a telepiilést, és 14 % egyebeket (Romadnia, régid, valamely néprajzi
zO0na, megye, mas) nevezett meg (Veres 2005, 109-110 o.).

A szimbd6lumok az utolsé aspektus, amit ki kell emelni ebbdl az igen hasznos és
értékes kutatdsbol. A szimbdlumok, jelképek terén kapott relativ nagy szoérdst, illetve a
valaszadas alacsony szintje (15% nem akart vagy nem tudott védlaszolni, de a vdlaszolni
akarok koziil is 18% nem tudott megnevezni magyar nemzeti szimbdlumokat) azt igazolja,
hogy az elmult évtizedekben az oktatds és a nemzeti hovatartozds rendszerezett
kommunikéciés dimenziéi igen hidnyosak voltak, gyakorlatilag egy eseti, ingadoz6 és
visszafogott tomegkommunikacié keretei kozott alakultak ezek. 31% a nemzeti zdszlot,
11% a Szent Korondt, 9% a Himnuszt, 6,5 % valamilyen anyanyelvi, irodalmi vagy
kulturélis elemet, a tobbit pedig (aki vélaszolni tudott vagy akart) egyéb jelképet tartott
szamdra fontosnak, a nemzethez tartozds szimbdlumaként. A magyar torténelmi
személyiségek sordban Szent Istvdn vezet (21,2%), Pet6fi Sandor (10,0%), Matyés kirdly
(9,0%), Kossuth Lajos (8,7%) és csak ezutdn valamelyik erdélyi fejedelem (5,2%). A
magyar kulturélis személyiségek korében Petdfi (37.1%), Siitd (12,6%), Jokai, Ady, Arany,
majd Kanyadi (2,0%) kovetkezik (Veres 2005, 111-112 o.). Mindezek azért fontosak, hogy

lassuk: erdélyi szimbolumok, jelképek, sajatos helyi identifikicids képek feltehetden
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léteznek az erdélyi magyarok korében (nem ez volt a megkérdezés targya ez esetben), de a
kozos magyar szimbolisztika is még elég tisztan és kivehetden €l a koztudatban. So6t, a
torténelmi személyiségeknél is nagyon kis mértékben jelennek meg az erdélyi fejedelmek,
Hunyadi Jénos, Gabor Aron, Dézsa Gyorgy (5sszesen 10% alatt), és valamivel jobban az
erdélyi kulturdlis személyiségek (Siitdé, Kanyadi, Marké és masok, 20% alatt), ami azt
sugallja, hogy az erdélyi kultdra és a hozza tartoz6 szimbolika még (?) nem egy Onéllésult,
magyar nemzettol fiiggetlen, vagy ezzel egyenrangu parhuzamos kultdra, az identitdst
formal6 torténelmi és irodalmi egyéniségek, fobb torténések és mitoszvildg jelentOsen
egybeesnek, vagy legaldabbis az erdélyi magyar kultira szdmdra még mindig a kozos
magyar nemzeti értékek €s identitds a meghatdrozo.

Ez — nemzeti szempontbdl tekintve — j6 hir, marketing szempontbdl viszont kissé
neheziti a feladatot. Olyan megkiilonboztetd, de ismert €s valamelyest elfogadott iizenet-
hordozé elemeket kell majd taldlni, amelyek alkalmasak reprezentdlni és kozosségi/egyéni

azonosulést és mozgositast kivaltani a megcélzott belsd és kiilsd célrétegekben.

Egy masik, hasonl6 kutatds Erdély szinten 2007-ben hasonlé trendeket, és némi
“ledgazasokat” is felderit (Csata et al., 2007). Mar a beszamol6 bevezetdjében azt taldljuk,
hogy “A nemzeti azonossdgtudat és nemzeti és etnikai attitiidok kapcsdn megfigyelheto,
hogy a magyarsdg Romdnidban otthonosabban érzi magdt mint kordbban, az 1990-es évek
folyamadn az megfigyelheto volt. Az otthonossdgérzet tobbféleképpen megnyilvanul, egyrészt
tigy, hogy Romdnidt jeloltek meg a legtobben mint olyan orszdgot, ahol a legtobben szeret-
nének élni. Az otthonossdagérzetet tigy is megfogalmazhatjuk, hogy az erdélyi magyarok
elindultak a romdniai dllampolgdri integrdcio itjdn, anélkiil, hogy a magyar kulturdlis
identitdsdbol valamit is feladtak volna.” (1. 0.).

A vilaszadok, amelyek Erdély Osszes megyéjébdl reprezentdlva voltak, kozel
egyharmada erdélyi magyarnak (29,9%), valamivel kevesebben magyarnak (27,9%),
erdélyinek (16,6%), magyar anyanyelvli romdn allampolgar (11,3%), székelynek (6,9%)
vallotta magat (8. oldal). Habar még mindig alacsonya székely identitds, mivelhogy a
harom megye ,,székely” lakossdga legaldbb egyharmada-két6tode az erdélyi magyarsig-
nak, igy a mintanak is (kb. 450 6 a 950-b6l a harom megyébdl volt), az el6z6 kutatashoz
képest ez emelkedOben van, amikor is még csak 0,2% volt ez 2007-ben (lasd fentebb).

Persze nem valészinli, hogy a magét székelynek vall6é székelyfoldi minta valaha is tallépi a
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60-70%-ot, mar csak azért sem, mert ma mar sokan nem itt sziilettek, hanem Erdély (vagy
Romaénia) valamely mas tdjegységében. A sziil6fold és haza viszonylatdban még jobban
valtozott a kép, de inkdbb Magyarorszdg és torténelmi Magyarorszag, mintsem a kisebb,
Erdély ,alatti” régiok javdra: hazdjdnak 46,5% Romaniat, 31,45 Erdélyt tekinti,
Magyarorszag 3,7%, torténelmi Magyarorszag 2,2%, telepiilés ahol sziiletett (4%),
telepiilés, ahol él (8%), mas (4,3%), sziil6foldjének pedig 44,2% Erdélyt, 16,8% Romaniat,
a telepiilést, ahol sziiletett (21,5%) vagy ahol €l (8,7%) és csak 3% tekinti sziil6foldjének a
megyét vagy a régiot ahol él (Csata-Veres-Kiss, 2007, 14-15. o0.). A szimbdlumok
tekintetében jelentds valtozast nem tapasztaltunk, a nemzeti h6soknél pedig 6sszességében
valamivel magasabb az erdélyi kotddésli kortars vagy nem kortars személyiségek emlitése
mint a masik, kordbbi kutatds eredményeiben (itt mar kozel 15%), a kulturdlis személyi-
ségeknél pedig valamivel alacsonyabb ezittal (16. o0.).

Tovdbba, a megkérdezettek 69%-a a magyarorszagi magyaroknak és 66%-a a
romanoknak tulajdonit méds emberi jellemzdket mint az erdélyi magyaroknak, ami aldhizza
a nemzeti-kozosségi elhatdroléddst Ggy az anyanemzettSl mint az &llamnemzettél. Igy az
erdélyi magyarok korében az vehet6 ki, hogy teriiletiségben jobban kotddnek Roménidhoz,
mint Magyarorszdghoz, amint a szerzok is emlitették, integracidjuk elkezddédott, de az
erdélyi teriileti (6ndll6?) ontudat is jelentés. Kulturdlis értelemben pedig a magyar kultdra-
hoz val6 tartozdst nem lehet megkérddjelezni, még akkor sem, ha vannak egyes hely,
sajatos hosok és személyiségek, amelyek az 0ssznemzeti képben is megjelennek. Nyitott
kérdés marad, hogy a kulturélis kozosség jelent-e tarsadalmi kozosséget is, vagyis 1étezik-e
O0sszmagyar tarsadalmi szolidaritds vagy az erdélyi kép itt is tdllépi, mind a magyar, mind a

roméan vagy a kisebb regionalis-telepiilési kozosségi érzést.

Ami a székelyfoldi identitést illeti, ebben a vonatkozadsban csak egy korabbi, 2001-
es kutatdsra tudunk tdmaszkodni, amely a székelyfoldi fiatalok korében késziilt (Bélint és
Demeter, 2002). Ebbdl kideriil, hogy az akkori 15-29 év kozotti korosztaly joval tébb, mint
fele (59%) els6sorban romaniai vagy székelyfoldi magyarnak érzi magat (igaz, az erdélyi
opcié ugy tinik nem szerepelt a vélaszok kozott). Tovabbd érdekes az 1) hazavalasztas
lehetdségének eredménye: csupan egynegyede a székelyfoldi fiataloknak szeretne Romé-
nidban vagy Erdélyben élni (,,ha szabadon vélaszthatna™), 36% Magyarorszdgon és a tobbi

mas orszdgot vélasztott. Jelenlegi hazdjanak a székelyfoldi fiatalok nagy része, kozel fele
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Romadniét tekinti, Bels6-Erdélyt és Székelyfoldet pedig 18—-19%-ban jelolték hazdjuknak,
akdrcsak sziil6foldjiiknek is (ennél magasabb sziil6fold opcid volt a telepiilés, ahol €l és a
telepiilés, ahol sziiletett) (Bélint €s Demeter, 2002, 230-231. o.). Persze ez nem azt jelenti,
hogy a fiatalok opcidi kivetithetéek a teljes székelyfoldi populécidra, de az is biztos, hogy

az akkori megkérdezett réteg ma mar 23 €s 37 év kozotti, vagyis aktiv keresok.

Osszegezve elmondhaté, hogy az erdélyi 6nazonossag tudata viszonylag erds, de ez
a karakter nem irhat6é le jol beazonosithaté jegyekkel €s nem mozgdsithaté valamilyen
egyértelmii és 4ltalanosan elfogadott jelképekkel. A székelyfoldi identitds kérdése még
bonyolultabb, hiszen ez egy kisebb régio, kevesebb jelentds személyiséget is tudhat
magéénak, és torténelme, irodalma sem kiiloniil el az erdélyi torténelemtdl vagy irodalom-
tél. Mindazonadltal azt gondoljuk, hogy az A.D. Smith altal kognitiv feltételekként meg-
nevezett OsszetevOok, amelyek a nemzeti identitidst kondiciondljdk nem (mind) léteznek
Székelyfbldbnlz, viszont az etnikum mint nemzetet megel6z6 kozosségi identitdsforma 6
feltétele tobbé-kevésbé tetten érhetd (idézi Veres, 2005, 40. 0.):

1. K6z6s megnevezés (etnonim);

2. Koz0s eredettudat (megjegyzés: leszamitva a Csaba-kirélyfis és mas hun legendas
torténeteket, amely a tomegek egy részében mint torténelmi valdsag €l, még nincs altaldnos
kozmegegyezés a székely eredettel kapcsolatban, tehdt nem mondhatd, hogy van kozos
eredettudat, mégis a késd kozépkor hatarvédd funkcidja és ennek mitosza elfogadottan
l1étezik és biiszkeséggel tolti el a sz€kelyfoldi tirsadalom egyes tagjait stb.);

3. Ko6z0s torténelmi tapasztalat, memoria (1asd a fenti megjegyzést);

4. Egy vagy tobb megkiilonboztetd elemet viseld kozos kultira (gondoljunk csak
népviselet vagy més folkl6r elemekre vagy a székely gobésdgra);

5. Sajatos ,,haza” fogalom (ez is sdntit, hiszen lathattuk az eldz6 kutatdsokban, hogy

kevesen valljak Székelyfoldet a hazajuknak);

"2 A nemzeti identitds alapveté kognitiv feltételei, A.D. Smith szerint: 1. egy torténelmi teriilet vagy sziilshaza
2. kodzos mitosz és torténelmi tudat 3. k6zos nyilvdnos tomegkultira 4. k6zos torvényes kozjogi helyzet az
Osszes tagok szdmdra 5. egy kozds gazdasdg a mobilitds lehetdségeivel (idézi Veres 2005, 41 oldal). Ezek
kozil az utébbi kettd Székelyfoldon nem létezik vagy nem miukodik, tehdt nemzeti identitdsr6l nem
beszélhetiink.
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6. A lakossdg jelentds részében szolidaritds érzés van (errdl nincs pontos mért
informdcionk, de a székely kozosségi tudat még mindig erdsnek latszik kiviilrol, persze itt
csak a vidéki telepiilések helyi szintii szolidaritasardl lehet sz0).

Nem célom meghatdrozni, hogy a székelység etnikum-e vagy sem, nem szeretnék
szocioldgiai vagy antropoldgiai téren vitdkat gerjeszteni, csupdn arra szerettem volna
rdmutatni, hogy a székelység érzékelheto, etnikumokra jellemzo, nemzeti kozosséghez
hasonlo karakterisztikaval rendelkezik, amelyek szinergikusan segitik a belsd, tarsadalmi
térben a turisztikai régidmarketing potencidlis elkiiloniilését az erdélyi, de fOleg a romé-niai
orszagimazstdl és marketing programtdl (amelybe egyébként sincs semmilyen
,beleszdldsa” a lathatéan mellézott székelyfoldi turizmus). Habar az erdélyiség — torté-
nelmi és tarsadalmi ,,adottsdgainak™ koszonhetden alapvetéen egy jobban kiaknizhat6
identitds, mint a székelyfoldi (kiilondsen tdvolabbi piacokon), Ugy gondoljuk, hogy a
sz€kelyfoldi régidmarketingnek is vannak piaci lehetoségei, amelyeket az elkovetkezokben
igyeksziink feltarni. Egy érdekes kérdés a székelyfoldiség és magyar etnicitds hasznélata
nemcsak a magyar kozegekben, hanem a romédn tobbségi kozegben is, ami egy kiilon
kihivas lehet: ,,A székelyfoldi magyarsdag [...], az etnicitdsnak a tobbségi nemzettel valo
viszonydban viszonylag hdtrdnyos voltdt éppiigy elonyos adottsdggd alakithatia mint a
kulturdlis nemzet anyaorszdgi részvel valo kapcsolatdban. A székelyfoldi turizmus szereploi
ilyen értelemben elosegithetik egyfelol a magyar kulturdlis nemzet integrdciojdt, mdsfelol a
magyar kisebbség integrdciojdt (és nem asszimildciojdt) a romdn politikai nemzetbe’.

(Horvath A, 2010b, 159 o.).

102



3.3. A helymarketing székelyfoldi alkalmazasanak lehetoségei és
keretei: hipotézisek

A sz€kelyfoldi turisztikai méarka és marketing stratégia kialakitdsdnak fontos része a
helyi, azaz regiondlis (székelyfoldi) identitds pontos feltérképezése, ennek a nagyobb,
nemzeti, orszagos nagyrégios azonossagtudatokhoz vald viszonyanak meghatarozasa, az
eddigi marketing taktikdk €s hatdsaik ismerete, a jelenlegi imazs f6 problémai és leheto-
ségei. Mindezek részleges ismeretében elmondhatjuk, hogy sziikségszerti megfogalmazni
olyan hipotéziseket, amelyeket igyeksziink a kovetkezd részben bizonyitani, sajit egyéni
kutatdsok révén. Hipotéziseink harom dimenzidba sorolhatok: egyrészt a percepcid és
val6sag viszonyat érzékelo feltevések, masrészt az operacionalizdlhaté eszk6zok, marketing
modszerek és szervezeti kérdésekkel kapcsolatos feltevések, harmadrészt egy elméleti meg-

fogalmazast is tartalmaznak.

A hipotézisek a kovetkezOképpen foglalhatdk dssze:

HI. A székelyfoldi régicimdzs egy ondllo és megkiilonboztetheto imdzs, vannak jol
koriilhatdrolhato dgazati és jelképi részei, ezért turisztikai célra, regiondlis marketing
maodszerek révén alkalmas, haszndlhato. Ez az alapvetd célja dolgozatunknak, bebizonyitani
a sz€kelyfoldi teriileti-turisztikai imazs haszndlhatésdgat, elsOsorban az etnikai karakterre
épitve, de mds, természeti €s antropogén-kulturdlis elemeket is bevinni ebbe az imdzs
kompoziciéba. Az is benne van ebben a feltételezésben, hogy a székelyfoldi imazs alap-
vetéen nem rendelkezik annyi negativ toltetli mozaikkal mint a romadniai, ezért érdemes
levalni errdl a sokszor antagonisztikus és rapszddikusan alakulé orszdgimdazsrél. Annak
ellenére, hogy véleményem szerint eltérések vannak a székelyfoldi turizmus javasolt
formadival, er0sségeivel kapcsolatban (és nemcsak), 1éteznek k6zos elemek is, elsdsorban a

jelképi szféraban.

H2. Székelyfold turisztikai imdzsa jelenleg egy dudlis imdzs, egy természeti-tdji és
egy rurdlis-folklor komponensii imdzs, a tobbi kindlati elem gyakorlatilag mdsodlagos.
Ezéltal azt feltételezziik, hogy Székelyfold turisztikai reflexidja egy kétkomponensii kép,

amely majd minden rétegben (szolgaltatéi és célrétegek oldalardl, egyarant) létezik, és ez
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dontéen egy rurdlis kép, amelynek erds — romantikus — természeti dsszetevdje is van. Az
ma vita targya, hogy részleteiben milyen kép, milyen pontos imdzs lenne legjobb a régiénak
— piaci tényezoket és erdforrasokat, adottsdgokat is figyelembe véve. Vannak az intenziv,
kiils6 tOkére alapozott modern gydgyturizmusnak hivei, vannak, akik a siturizmusra

eskiisznek, de vannak faluturizmust timogatok is.

H3. A kredlt, tudatosan vdlasztott motivuma a székelyfoldi marketingnek jelenleg a
nemzeti-etnikai-folklorisztikus irdnyba mutat leginkdbb, dmbdr ennek még igen eltéro
hangsiilyai vannak a kiilonbozo rétegekben és a kiilonbozo alkalmakkor. Noha egyre inkabb
a hétkoznapi és az eseményekhez kotédé kommunikdcoban a székelybédcsis és a
folklorisztikus, nemzeti desztinicids irdnyvonalat 1dtjuk megjelenni, ez még nem homogén
és nem egyértelmiien eldontott dolog. Ma még nincs egységes vélemény vagy leirt koncep-
ci6 arr6l, hogy milyen uton kellene a székelyfoldi turizmusnak tovabbfejlddnie, milyen
erdsségei, gyengeségei vannak, milyen formdk a legalkalmasabbak a fejlesztésre. E
kérdések valaszai nem egyformdn jelennek meg a lakossdgban, a turistikban és az
onkorményzatok véleményében. Természetesen ennek nem is kell tokéletesen uniformnak
lennie, de nagy kozos keresztmetszetek sziikségesek. Ha nagy kiillonbségek vannak
kérdéses, hogy lesz-e valaha egységes, jOl differencidlhatd székelyfoldi turizmus vagy az
mozaikszerii tevékenység marad, ami csupan kiegészitje a mas régiok idegen-forgalméanak

és potcselekvése a régié gazdasaginak.

H4. A székelyfoldi turisztikai élménynek léteznek egyértelmii  akaddlyai,
gyengeségei, amelyek késobb negativ imdzzsd érhetnek. A 1égié turizmusiban léteznek
olyan elemek, amelyek kordbban vélhetéen redlisak, valdsak voltak, pl. az utak rossz
allapota, de ez ma, 2011-ben mar nem egy igazi akadédlya a fejloddésnek, csupan berogziilt
reflex, ami tdl hosszu ideig hatott és nem muilik el egy-két szezon alatt. Ugyanakkor
val6szinii vannak olyan elemek is, amelyek tovabbra is problémaként 1éteznek, és komoly

gdtjai lehetnek egy professziondlisabb és mas piacokra is alapozé modern turizmusnak.

H5. A jelenlegi marketing elképzelések és marketing kezdeményezések onkor-
mdnyzati szinten nagyon heterogén képet mutatnak, nincs székelyfoldi jellegiik, valamint

ezeket jelenleg egy korszeriitlen informatikai hdttér tamogatja. Nincsenek k6zos mikodo
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marketing-projektek, kiforrott imézs javaslatok vagy akar kvazi-homogén elképzelések
arrdl, hogy milyen Székelyfoldet akarunk a turisztikai piacokra juttatni és foleg hogyan
kellene ezt tenni. Azt mar lattuk, hogy a kiilonboz6 székelyfoldi szervezeti-onkorményzati
kezdeményezések nem miikodnek vagy mar csirdjukban el lettek fojtva (pl. a “Szovetség a
Székelyfoldért” onkormanyzati tarsulds bejegyzése), most arra vagyunk kivancsiak, hogy
milyen marketing kezdeményezések vagy imazs, iizenet (brand?) jelenségek vannak, hol

jelennek meg, milyen formaban és mennyire vannak egymdssal 6sszhangban.

H6. Az elméleti osszefoglalo hipotézisiink pedig feltételezi, hogy a helymarketing
egy olyan regiondlis tudomdnyteriilet, amely minden esetben alapvetéen kétkomponensii:
egy ember-dltal alkotott kulturdlis élmény-dimenziobol és egy természeti-tdji, ember dltal
megélt latvdanydimenziobdl tevédik ossze. Pontosabban, sziikségszerli nemcsak a gyakor-
latban ilyen dudlis képeket kialakitani egyes helyekr6l, hanem az elméleti és fejlesztési
vagy kutatdsokban is minden esetben figyelembe venni és megvizsgilni ezeket a dimen-
zidkat. Ez akkor is igy van, ha sikertorténetekrdl besz€liink, és kiilonb6z6 mértékben akkor
is igy van, ha kezdetleges, ad-hoc formdkrdl beszéliink. Mindkét komponens sziikséges tgy
a termék kialakitdsdndl mint a marka vagy az egyéb kommunikaciés elemek forméazasanal,
egyszerien a térbelis€g és a humdn élmény valamilyen egyiittese képezi ezek alapjat,
minden esetben. Es feltehetden ez nemcsak a turisztikai helymarketingben, az tin. desztina-

ciomarketingben van igy, hanem a beruhdzéasok és a rezidencidlis helyek piacan ugyszintén.
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4. A székelyfoldi turisztikai imazs

A székelyfoldi turisztikai imédzs kutatdsara 6t megkérdezéses €s tobb megfigyeléses
vizsgdlatot végeztiink, amelyek eredményeit az alabbiakban lehet olvasni. Az 4ltalanos
elképzelés, cél az volt, hogy a végso fogyaszté vagy imazsképzo rétegeket kérdezziikk meg
az identitds, imazs és a marketingtevékenység dallapotarél. Tehdt nem csak az 4gazat
tényleges allapota érdekelt, hanem ennek imdzsa és lecsapddésa a kiillonbozo rétegekben. A
kutatds gondolatmenete az volt, hogy nézziik meg egyszer milyen eddigi kutatdsok és
marketing tevékenység 1étezett, majd lassuk, ez a lakossdg szintjén mennyire érzékelhetd,
és hogy néz ki a turizmus és fobb szimbdlumai a turistdk és utazdsszervezOk szintjén,
tovabb milyen hozzailldsa van az Oonkormdnyzatnak mint legfébb szereploknek ehhez a
problémdhoz. Végiil pedig megkérdeztiik egy félig strukturdlt interjd moédszerrrel a helyi,
régidban €16 szakértOket elsdsorban az imazs- és mdrkaelemekrdl, de azt megvizsgaltuk,
hogy milyen marketing tevékenység zajlik a talan legfontosabb eszk6zok, a honlapok és a

mads internetforrasok szintjén.

4.1. El6zmények a romaniai és székelyfoldi marketingben

4.1.1. Az elmilt évek hasonlé imazs- és marketingkutatasainak eredményei

Amint mér emlitettem az eldzéekben, a 2000 utin egyre nagyobb szamban
megjelend, kiillonbozd célu és finanszirozasi Romdnia szintli imdzs vizsgalatok ered-
ményei nem mutattak kedvezd képet az orszdgrdl. Gondolunk itt egyrészt a romdniai
Orszagos Turisztikai Hatésag (ANT, a mostani Turisztikai Minisztérium elddje) kiilfoldi
képviseleteinek munkatérsai 4ltal készitett vagy megrendelt tanulmdnyokra. Ezek az ottani
napi és turisztikai sajtoban megjelent értékelések, hirek alapjan jelentést adnak Romanidrol,
amelyben az orszdg imdzsat igyekeznek bemutatni. Ezekbdl a jelentésekbdl kideriil tobbek
kozt, hogy melyek azok a f6 tényezok, amelyek félelmeket vagy idegenkedést valtanak ki

Roménidval szemben a kiilfoldi turistdkban, bizonyos orszdgokban. Jelenleg az Orszdgos
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Turisztikai Hatésdg honlapjan érhetok el (www.mturism.ro/index.php?id=4). Ezek koziil
néhany eredmény szeretnénk kiemelni az orszdg imdzsdra vonatkozéan'>.

1. A finn tanulmény (Zapera, 2006) vélaszadoi szerint Romdniat tobb mint 92%-uk
még nem latogatta, aki pedig mdr volt itt, leginkdbb az alacsony arakért utazott ide (34%).
Nagy résziik keveset tud az orszdgrol (77%) vagy nem is hallott réla mint turisztikai
desztinaciordl (10%). 16%-uknak rossz, 41%-uknak vegyes a véleménye az orszagrol.
Anndl a kérdésnél, hogy miért nem ldtogatnd meg Romaniat az elkdvetkez6 24 honapban,
dontd tobbségiik szerint azért, mert nem tud semmit az orszdgrdl (28%), vagy mert nem
vonz6 mint desztindcié (28%) vagy mert nem érdekli 6t (15%). A szegénység az elsd szo,
ami esziikbe jut az orszagrdl (11%), Kelet-Eurépa/Keleti Blokk (8%), ismeretlen/idegen/uj,
cigdnyok, olcsd, Ceausescu, Drakula/vampirok, szép, stb..

2. Hasonl6 negativ képet mutat a spanyol djsdagirok korében végzett megkérdezés
(Interpress 2006), a foleg a turisztikai infrastrukturaval (78 %) és a kommunikaciés—promo-
cids tevékenységgel kapcsolatban (60% szerint gyenge a spanyol piac fele val6 kozlés, 46%
szerint gyenge vagy nagyon gyenge az orszagon beliili kommunikécids tevékenység, 25%
nem tudja). Azok kozott is, akik még nem latogattdk az orszagot (és ezek vannak tobbség-
ben) tobbnyire negativ asszocidciok domindlnak, igymint bevandorldk, fejletlen vagy kelet-
eurdpai politikailag ,,megkinzott” orszag, maffia, cigdnyok, Drakula gréf és masok, a poziti-
vumok kozott a bardtsdgos orszag/emberek, vallds és kolostorok, olcsdsdg szerepelnek.

3. A német atlagturistdk kb. 63%-dnak van kialakult képe Roméniardl, 37%-anak
egyaltalan semmilyen asszocidcidja nincsen (IPK International, 2006b). Akiknek van, az
els6 a Fekete-tenger (18%), a szegénység (15%), az olcsésag (12%), nem menne oda
vakécidzni (8%), a Karpatok/hegyek (6%), meleg/napsiitotte orszag, szép tdj, domborzat,
vampirok, Drakula, blin6zés, stb. a legfontosabb jelzOk vagy térsitdsok, amelyek elsOre
esziikbe jutnak. Erdeklédésiik elsésorban a tengerpart (69%), kiilonboz6 korutak a
tengerparti iidiiléssel kombindlva (35%), kolostorok, templomok, kastélyok (26%), mas
turisztikai korutazasok (21%), Bukarest (20%), Karpatok vagy Erdély hegyvidéki részeinek
meglatogatdsa (15%), Fekete-tengeri aktiv sportoldsi nyaralds (13%), Drakuldval

kapcsolatos (12%) vagy Nagyszeben meglatogatasara iranyult (10%).

13 Ilyen kozvélemény-kutatason alapuld tanulmanyok késziiltek a finn, svéd, norvég, dan, brit, francia, olasz,
német, osztrak és magyar piacokon 2006-ban.
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4. A tobbi kutatds (Ipsos, 2006; IPK Inernational, 2006a; Tripvision, 2006) esetében
is hasonlé dolgokat tapasztalunk: viszonylag alacsony az orszdg ismertsége, az orszagon
beliili helyszineket teljes homdly fedi, ezek koziil csak a Fekete-tenger, Bukarest, a Duna-
delta, netdn Nagyszeben vagy a kolostorok emelkednek ki esetenként — féleg azon turistdk
korében, akik mar l4togattdk orszdgunkat. A viszonylag kozeli osztrakok esetében is az
latszik (Fessel Gfk, 2006), hogy Bukarest (53%), a Fekete-tenger (29%), Erdély (29%), a
Karpitok (20%) a legismertebb részei az orszdgnak. A negativ konnotdcidk nagyjibol
megegyeznek az eddigiekkel. A pozitiv emlitéseknél helyenként még megjelenik a
gasztrondmia vagy borok, a gazdag kulturdlis soksziniiség, ellenben egyik sem annyira
markans, hogy mindez athat6 és altalanosnak mondhat6 legyen.

5. Egy utolsé, nem véletleniil kiilon kezelendd kutatdsi Osszefoglalé a magyar
piacon végzett tanulmany (KPMG, 2006), amely a magyarorszagi turistdk romdniai utazasi
szokdsait és imdzs kérdéseit elemzi. Azért kezelendd kiilon, mert egyrészt ez egy
lényegesebben nagyobb turisztikai partner, elsésorban mint kiilddorszag, de féleg mert ez
esetben dontéen egy etnikai turizmusrél kimondottan Erdélyre irdnyuld sajatos turizmus-
formardl van sz6 (1asd még Horvéth A., 2008; Horvéath A., 2010b). Az elso lathat6 valtozas
a magyarorszagi turistdk utazdsi opcidiban, hogy mig 2004-ben Romdnia még a masodik
valasztasi uticélként szerepelt 12%-al (Horvatorszdg utan), addig 2005-re mar negyedik
helyre csuszott vissza, 7%-ra. A magyar turistdk korében, akik — az utazdsi iroddkkal
készitett mélyinterjuk alapjan dontéen az idésebb korosztilybdl keriilnek ki — a legnép-
szerlibb desztindcidk Erdélyben vannak, alig 10% vélaszt Erdélyen kiviili uti célt. Ezek
szdmdra az Erdélybe utazds sok esetben egy kotelességszerli ,,véllalas” (egyfajta Mekka-
ként, féleg ha ennek végsd célja Csiksomlyd), amelyet az életben egyszer — sokszor méar
szamtalan egzotikus uti cél utdn, tapasztalt turistaként, de latni ,kell”. Az utazasi irodak
szerint a legkedveltebb helyszinek Kézdivasarhely, Csikszereda, Marosvasarhely, Szovita,
Torockd, Zetelaka, a Szent Anna-t6, a Gyilkos-t6, a Békdési -szoros.

Az asszocidciok terén az elsO legfontosabb tdrsitds Erdély (52%), fdleg azok
korében, akik még nem voltak Roménidban (58%) — akik nem, azokndl ,.diszperzalodik™
vagy finomodik a sztereotipia. Tovédbba: tajképi vonzerdk, magas hegyek, szegénység,
Gyilkos-t6, Arad, Kolozsvar, a székelyek vezetnek, ha pedig ezeket csoportositjuk, akkor
Erdély utdn az éltalanos természeti szépségek (38% a teljes mintdban, 68% azok korében,

akik mér voltak!), valamely konkrét helyszinek (30%), konkrét természeti latnivalok (26%a
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teljes mintaban, 48% azok korében, akik mar voltak), az emberek, a torténelem, irodalom és
egyéb kevésbé jelentds csoportok kovetkeznek.

Romaénidval kapcsolatos véleményeik részben pozitivnak mondhatéak (39%), ezek
valamelyest novekednek azok korében, akik mar latogattdk az orszdgot legaldbb egyszer
(47% - ez mindenképp magasabb ardny, mint a mds eurdpai orszdgokban kapott imazs
eredmények. A mdr itt jart turistdk kedvenc uticéljai kozott van Kolozsvar (19%),
Csikszereda (16%), Székelyudvarhely (15%), Nagyvarad (15%), Marosvéasarhely, Gyilkos-
t6, Arad, Sepsiszentgyorgy, Korond, Segesvar és Som1y614. Ugyanakkor az elégedettség
legfébb oka a vendégszeretet (8,00 pontot kapott a lehetséges 10-bdl), vasarléerd (7,86),
széllashelyek (7,21), véasarlasi lehetdségekkel (6,92) kapcsolatosak, mig a legalacsonyabb
pontszdmot ebben a mérésben az informacidszolgaltatds (5,57) és tajékozddasi lehetdségek
(5,35), a kozszallitas (5,10) és végiil a tisztasag, higiénia (4,34!) kaptak.

Egy masik érdekes kutatds szintén a Romén Turisztikai Minisztérium berkeibdl
szarmazik: a budapesti képviselet, az ottani informdacidés €s promoécids iroda vezetdje
készitett az elmult években egy érdekes sajtokutatdst, a Magyarorszagon megjelent sajto-
cikkek korében, 239 ilyen helyi és orszadgos lapokban megjelent cikket elemezve, 2006-
2008 kozott, tematika €s egyéb szempontok szerint (Kerekes, 2008). A kovetkezo érdekes
eredmények sziilettek Székelyfoldre vonatkozdan:

- A hiarom megye koziil a legnagyobb népszeriiségnek Hargita megye orvendhet, a
cikkek 70,3% roéla vagy inkdbb a benne taldlhat6 latvanyossagokrol, helyszinekrdl szélnak,
ezutan kovetkezik Maros megye (18,4%) és Kovaszna (11,3%).

- Kisebb térségek szintjén szintén domindlnak a Hargita megyeiek (az elsé oOtot
soroljuk fel): So6vidék 21%, mas hegyvidéki helyszinek 11%, Gyilkos-t6, Békasi-szoros
10%, Csikszereda, Csiksomlyé 10%, Csomad-Balvanyos kistérség (Tusnadfiirdd, Szent
Anna-t6, Balvanyosfiirdovel egyiitt) 10%.

- A fobb telepiilésszintli desztindciok Szovata (22 emlités), Csikszereda és Csik-
somly6é (21), Gyilkos-t6 és Békasi-szoros (20), Hargita-hegység (15)"°, Tusnadfiirdé —
Szent-Anna t6 (13), Korond és Farkaslaka (13), Parajd (12) és Székelyudvarhely (11).

" Itt van némi konfiizi6 a roman forditdsban ,,Simleu” szerepel, ami lehet Szildgysomly6 — habér roménul
Simleul Transilvaniei, vagy Csiksomlyd, ez viszont Sumuleu-Ciuc, de valészinli mégis inkdbb erre gondoltak,
kérdés, hogy a turistdk is erre gondoltak-e.

'3 1tt szét kellett volna bontani a kiilonboz6 iidiiléhelységekre: Hargita-fiirds, Madarasi-Hargita, Biidos-fiirdé,
stb.
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Végiil, de nem utolsésorban egy kivdl6an értékes munkdnak mondhaté a budapesti
Corvinus Egyetem Gazdalkoddstudomanyi Kardn napvildgot latott szakdolgozat, 2006-ban
(Galfi), amelynek témadja Erdély imézsa és turisztikailag hasznosithaté szimbolisztikdja, az
erdélyi és a magyarorszdgi fiatalok korében. Ezt egy kissé részletesebben vizsgilva azt
lathatjuk, hogy enyhén mas képe formdlddik Erdélyrdl a két vizsgalt célrétegnek, ezek a
kiillonbségek (€s a hasonldsagok is) a kovetkezokben foglalhatok Gssze:

- A viszonylag kismintas elsd lekérdezésbdl (165 £6, Interneten keresztiil), az deriil ki,
hogy dontd tobbségiiknek Erdélyrdl a természeti adottsdgok (31% erdélyiek esetében, 25%
magyarorszagiak esetében), a torténelmi hagyomanyok (18%, ill. 21%) és az emberek
vendégszeretete (13% és 15%) jut eszébe. Eszreveheté mar itt a magyarorszagiak szemében
egy kissé erdsebb a ,.torténelmiség”, a helyieknek pedig a természetiség, Erdéllyel kapcso-
latban (Galfi, 2006, 53. 0.).

- Egy masik, kevésbé 1ényeges aspektus az erdélyi emberekre vonatkozik: alapvetd
karakterei az itt él6 embereknek mindkét célszgmens szerint a vendégszeretet, a
baratsdgossdg, a biiszkeség és a szorgalom (ezek kaptak 4 koriili vagy 4 feletti értéket egy
1-5 skélan). Némi eltérések (legaldbb 0,5 pontnyi) a kdvetkezd jellemzokben észlel-hetdek:
a gyors észjards (a helyiek inkdbb tartjdk magukat gyors észjardstinak mint a magyar-
orszagiak Oket), konnyen alkalmazkod6 képesség (a helyiek javara ismét) és a hirtelen
haragusdg (az erdélyiek inkdbb tartjadk magukat annak) (Galfi, 2006, 55-56. o.).

- Az Erdélyt mint turisztikai desztindciot (potencidlisan) valaszté magyarorszagiak
korében a motivaciokndl domindlnak a természeti vonzerdk: dsszesen 51%-uk jelolte meg
’a hatalmas hegyek miatt’ vagy egyszerlien, ‘mert szép’ vagy ’a természetes bdja miatt’
valaszokat, a tobbi egyéb motivacidkkal magyardznd az ideutazdsat (bardtok, vagy mert
még nem volt, a varosok vagy egyéb okok miatt) (Galfi, 2006, 58. o.).

- Arra a kérdésre, hogy miért nem latogatna Erdélybe, a legtobb valaszt a nehézkes
kozlekedés kapta a magyarorszagiak részérol (27%), tovabba a térség elmaradottsaga
(14%), a sok kéregetd és a koszos varosok (11-11%). Az erdélyieknél is ezek a
legmarkédnsabb demotival6 tényezok, ha turistdk lennének itt, sot, Oket a kéregetdk és a
koszos varosok még jobban zavarjdk, mint a magyarorszagiakat (vagy egyszerlien Ok
Oszintébbek ezzel a problémdval kapcsolatban) (Galfi, 2006, 60-61. o.).

- A madsodik, 4tfogébb kutatds az elébbihez hasonléan a tdj és természet sz€pségét

emeli ki, a legnagyobb értékeket az 1-7 skdlan a tdj (6,60), az emberek (5,86), a vendéglatas
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(5,78) és a hangulat (5,66) kaptdk, legalacsonyabbakat pedig a gazdasig (2,79) és a
kozlekedés allapota (2,84) (Galfi, 2006, 67. o.).

- Az attitidallitdsok sordn nagy egyetértés fogadta mindkét oldalrél (70%) azt a
kijelentést, hogy ,,Erdély tobbet szenvedett a torténelem sordn, mint Magyarorszdg”.
Tovéabba Erdély helytéllasat illetden, a torténelem viharai kozepette is nagy az egyetértés,
megoszlanak a vélemények viszont azzal kapcsolatban, hogy Erdély volna a magyar
kultira bolcsdje: az erdélyiek 58%-a inkdbb egyetért, a magyarorszagiak 61%-a inkabb
nem ért egyet ezzel. , Erdély fejlodésének gdtjdt kevesen ldtjdk biiszkeségében és
zdrkozottsagdban — furcsa modon maguk az erdélyiek inkdbb hajlanak efelé mint a
magyarorszdagiak” (Galfi, 2006, 71. o.).

- A kategorids tarsitdsokndl is érdekes dolgok deriiltek ki: a szinnél egyértelmiien a
z0ld, 80%-ban. A hangulat mér diszperzebb, a nyugodt, kellemes szomorkds a jellemzdek a
magyarorszagiak korében, kellemes, boldog, nyugodt és borongds az erdélyieknél,
fontossagi sorrendben. Az érzések megjelolésénél még nagyobb a szdrds, hiszen itt inkabb
az otthonossag, hazafiassdg és szivbemarkold szomorisdg ismétlodnek. A helyek
megjelolésénél a hegyek, mig a hires embereknél pedig Tamdsi Aron és Wass Albert
ismétlodnek a legtobbet (Galfi, 2006, 75-76).

- Az erdélyiek és magyarorszagiak tobb, mint kétharmada igy gondolja, hogy inkabb
valamilyen tirgy, szimb6élum, nem pedig egy személy képviselné jobban Erdélyt. E targy,
szimbolum konkrét megjelolésénél az elsoprd tobbség a székelykaput emlitette, foleg a
magyarorszagiak korében (52% - ami egy ilyen kérdésnél magas ardnyt jelent)! Az
erdélyiek ,,csak” 28.8%-ban vdlasztottdk a székelykaput, szamukra megfeleld volna a
fenyd(erdo) is, Erdély cimer vagy mds varosi kép is (Galfi, 2006, 78).

A fentieken tul megemlitend6 a 2009 augusztus-november iddszakban harom
hullimban készitett turisztikai felmérések, az INSOMAR (2009a) kozvéleménykutatd
intézet altal, amelyek elsésorban a belsd, romdniai piac utazdsi preferencidit vizsgaltdk.
Eszerint, a megkérdezettek — romdniai lakosok — nagy része, kozel 70%-a a belso, belfoldi
utazdsokat preferdlja, a kiilfoldiekkel szemben, tobbnyire a kedvezd arviszonyokkal
magyardzva ezt. Erdekes médon, hogy akik a kiilfoldi utazdsokat tartjak jonak, azok
nagyrésze is a jobb szolgaltatdsok (74%), illetve a kedvezdébb drakkal magyardzzdk ezt a
valasztasukat. Az is kérdéses, hogy miért éppen a fiatal 18-34 éves korosztdly valasztja

kisebb mértékben a belfoldi célpontokat, minddssze 31%-ban (ami szignifikdnsan kisebb,
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mint az atlag) — ezek €s az idésebb korosztaly (50—64 év és 65 év felett) inkdbb a belfoldi
célpontokat. Csupdn a jovedelmi viszonyok volndnak az okok?

Erdekes e kutatdsban még a turisztikai iidiildhelyek és mds desztindcidk prefe-
rencidja, az orszdgon beliil — egyvélaszos verzié (a kérdés pontosan a ,,legvonzdbb turisz-
tikai telepiilés” formdjaban jelent meg). Itt Mamaia vezet magasan (15%), majd Félixfiirdé
(8%) és Szinaja (7,6%). Ha mondjuk egy regiondlis megoszlast vizsgdlnank a nomindlisan
megjelend és értékelt célpontok kozott, azt 1atjuk, hogy a tengerparti telepiilések tobb, mint
31%-at kapjék a valaszoknak, Brassd, kornyéke és Prahova volgye 27% koriil gyljtenek
0ssze, de a székelyfoldiek (Szovatastil, Tusnéfiirdostiil) feltiinben keveset, mindossze 5%-
ot, ami annyi, mennyit egyediil a jelenleg elég nagy problémdkkal kiiszkod6é Herkules-
fiirdd. Hasonlé eredmények jelentkeznek egy hasonld kérdésnél, amikor a legvonzébbnak
megjelolt desztindcidkat, telepiiléseket, megyénként csoportositottdk: Konstanca megye
(12,7%), Brass6 megye (8,5%), Prahova megye (6,2%), Bihar megye (5,0%), Valcea
megye (3,4%) Osszesitett pontjai utdn kovetkeznek csak a Hargita megyei iidiiléhelyek
aranya (3,4%), amelyek ugyan a Kovaszna €s Maros megyeiekkel ezittal kissé jobb ardnyt
Osszesitnek, mint az elébb, de még mindig relativ alacsonyan, a f6 célpontokhoz képest.

Osszefoglalva az elmilt években megvaldsult Romdnia és Erdély kutatdsait, azt
vonhatjuk le, hogy a nem-magyarorszagi turistidk korében Romania imazsa gyenge, erdtlen
vagy esetenként igencsak negativ. Sok nehezen feloldhaté kornyezeti elemet tartalmaz és
kevés igazi, mély indittatdsd vonzerdt. Mindharom legut6bbi kutatdsbol az deriil ki, hogy a
magyarorszagiak korében Romania képe pozitivabb, mint a mas kiilfoldi turistdk esetében
és az Erdély-kép megkeriilhetetlen és majdnem kizard jellegli. Motivacidik kozé elso
ranézésre a tdj tartozik, de ugy tlinik ez csak a konnyii valasz a nehéz kérdés eldl: valdjdban
egyféle ,siratéfal”'®, egyféle elvesztett (és visszakapott?) Mekka, ahovi el kell menni egy-
szer az életben és ahol kiilonds, torténelmi €s irodalmi szubsztratum éltal biztositott hangu-
lat fliszerezi az amugy is érdekes, multikulturdlis kornyezetet. Azért j6 és milkodoképes,
véleményem szerint, a Magyarorszagrol Erdélybe irdnyuld turizmus, mert egyféleképpen
hasonlit az amerikai élményre: habar sokat olvasott €s relativ sokat tud egy dtlagos magyar
kozéposztalybeli Erdélyrdl és az ezt Ovezd torténelmi-politikai hanyatottsagrol, ellent-

monddasos viszonyokrél, még sokan koziililk nem voltak itt, nem tudjak mit fognak latni.

'® Ahogyan az egyik erdélyi vdlaszad6 nevezte a Galfi-féle kutatasban (G4lfi, 2006, 77. 0.)
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Ugyanakkor a mar egyszer ide utazott turistdk sokszor visszatérnek, ha megtaldljak az
»1gazi” erdélyi élményt: olyan tipusu kotetlen utazdsi forma, ahol sok minden torténhet,
tobbféle élményben €és kalandban lehet résziikk (nem mindig pozitiv, ez is igaz). A helyiek
alapvetden pozitivan viszonyulnak a magyarorszagi turistak felé (egy-két kivételt, térben és
id6ben), ezért vélhetden a magyar turistdk tgy érzik, hogy itt sokkal kozelebb lehet keriilni
az emberekhez a kozos nyelv €s kultiranak koszonhetéen (mint mondjuk egy spanyol vagy
osztrdk vendéglatohoz, aki szintén lehet érdekes, csak nehezebben tudunk sz6t érteni vele).
A t§) is egy er0s vonzer0 az atlag magyar polgir szdmdra, de szerintem egyeldre csak
hattérdekoracié a nagytobbségnek, a torténelmi érzéshez ad egy romantikus €s borongos
plusz toltetet. Hiszen ez a tdj er6ssége nem a latvanyossag és az igazi természetkozelséget
nem tudja megtapasztalni az Erdélybe latogaté atlag turista, ennek mdédozatai, szolgaltato-
ipara nincs még olyan szintre kidolgozva, hogy az egy nyugatiasodé magyar vagy mds
utazo elvdrdsainak megfeleljen, igy inkdbb nem haszndljak a jelenleg ,,rendelkezésre all6”
nem konvenciondlis tura- €s kirdnduldsi formdkat, tevékenységeket (nem is nagyon tudnak
megnevezni konkrétabb helyszineket, ezek véltozatossdga viszonylag sziik, l4ttuk, hogy
foként az autébusszal is megkozelithetd Gyilkos-t6 és Szent Anna-téra korlatozodik).

A belsd, hazai piac, kozelmultbéli opcidit és kozeljovOben valdsziniisithetd
intencioit tekintve nagyjdb6l Romdnia-parti, tehat meg van elégedve a hazai kinélattal,
turisztikai produktummal, kivéve egy kisebb szegmenst, amely taldn elindult jobb

szolgdltatasokat keresni kiilfoldon, akar egy kis felar megfizetése révén is...

4.1.2. A kozelmultban elkezdett helymarketing tevékenységek Romaniaban és
Székelyfoldon

Roménia és régidi markdjanak és marketing koncepcidjanak kidolgozdsa elindult, ha
nehezen is. Persze ez nem azt jelenti, hogy a mai napig nem sziilettek kiilonb6z6 promo-
cids, reklam, PR vagy egyéb jellegii prébalkozasok, nélkiilozve akar a leghalvanyabb integ-
ralt vizidt is, az orszag kivant differencidlt imdzsara vonatkozéan. Amint l4thattuk
kordbban, néhany reklamfilm korrupciés botranyba is fulladt, a Drakula-mitosz és komoly
0sszegek nevetséges mddon torténd felhaszndlasa mellett.

Mindazondltal az orszdgnak léteztek mar régebben is rovid, 1-2 perces reklam-
filmjei és hosszu, 11 perces tematikus bemutatéfilmjei, amelyek 2004-ben sziilettek (és

nincs informdaciénk, hogy hol keriiltek nyilvanosan bejatszdsra). A rovid ,,szpottok™ a
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kovetkezd témékban jelentek meg: Bukarest (francids hattérhangulattal), Fekete-tengerpart
(kiilonosebb markazas nélkiil), Moldvai/bukovinai kolostorok és Duna-Delta, valamint egy
ezekbol Osszevdgott film. Mindezondltal ezek teljesen nélkiilozik az orszdgimizs és a
markdz s barmilyen versenyképes technikdjat, nemkiilonben az erdélyi vagy mds etnikumot
esetleg felvillanto jeleneteket.

Ezek mellett van egy legdjabb film (a ,,Drakulds” fimek utdn sziiletett, 2009-ben),
amely a hdrom vildghiri sportold szereplésével jatszodik: Nadia Comaneci tobbszoros
vildgbajnok torndsz, Gheorghe Hagi futballista és Ilie Nastase teniszez0. Mindhdrom mar
visszavonult, azaz nem aktiv sportold, de még ismertek a nemzetkozi kozegekben, lega-
labbis ahol ezek a sportdgazatok jelentenek valamit, nemzeti szinten. Ilyen értelemben is,
de technikailag is ez a legdjabb, Parizsban inditott film sikeresnek mondhatd, otletes,
dinamikus és fordulatos. Mégis, a ,,This is Romania” kulcsmondat mogdtt mintha ismét
nem lenne elég tartalom. Mit jelent ma Romania?... A valaszt talan a legdjabb, a reklam
végén elhangzé szlogen adja meg: a ,,Romania, the land of choice” véleményem szerint tul
tdg és tulsdgosan aspirans (,,itt minden van” tipikus hibdja), de az iizenet a szabadsigot, a
nagyobb mozgdsi teret és szabadsdgokat sugallja, a nyugati, sokszor agyonszabdlyozott
turisztikai kornyezettel szemben, amely otlet, elképzelés szintjén taldn még jo6 is lehet, ha
mogotte egy mélyebb poziciondlis €s szegmentacids koncepcié van, és ha vallalhat6 ez a
kiildetés. SOt, egy un. turisztikai himnusz is 1étezik ezzel a cimmel (,,Land of choice”),
szintén kiilonosebb kivehetd differencidlé erd nélkiil. Egy érdekes belsd felmérés
(INSOMAR 111, 2009), amely egy par hénappal a fenti tizenet 2009-es inditdsa utan késziilt,
azt vilagitja meg, hogy a reklamkampany inkdbb nem ismert belfoldon, a ,turisztikai
himnusz” pedig még annyira sem (62,4%), sOt, tobbségében inkdbb nem hiszenek ezek
hatékonysagaban (55,3%), mint amennyire igen (32,1%).

Emellett, szintén premier kezdeményezésnek nevezhetd, hogy 2009-ben eldszor
egyes régiok — Bukovina, Mdramaros — rekldmja is megjelent a hazai médidban, igaz csak a
belsd piacon prébaltak ezeket kiillonbozo tinnepek alkalmabdl ismertebbé, vonzébba tenni.

Fontos 1épésnek mindsiilhet — legaldbbis a turisztikai hatésdgok szerint — a
DERTOUR német utazasi kozvetitdé katalégusaban valé megjelenés a féoldalon (a Kelet-
Eurépa katalégusban), ahol a Torcsvari kastély lathaté és megjelennek az egyes orszag-
részek is, a részletes leirdsokban. Vagy ugyancsak kedvezd a 2009-es fejlemény a TUI

német utazasszervezo visszatérése Romaniaba.

114



Ami Romdnia orszdgos hivatalos turisztikai honlapjit (www.romaniatourism.ro)
illeti, ebben még egy régi logé jelenik meg (RoMania, mindig meglepd)'’, igaz a régi
jelmondat 1d6kozben lekopott melldle. Nem célunk most teljes honlapelemzést végezni,
szdmunkra a régidk és ezen beliil Székelyfold megjelenése (volna) fontos a romdniai
honlapon. Erdély — a tobbi torténelmi régié mellett — megjelenik a honlapon, de a magyar
jelleg, orokség megjelenése ezen beliill minimdlis, a hangstly ugyanis dél-erdélyi szdsz és
mds latnivalékon van, egyediill a vajdahunyadi kastély jelenik meg mint ,,Corvinesti-
kastély”. Székelyfold és latnivaloi egyéltalan nem jelennek meg, a varosok kozott is csak
Csikszereda és Marosvasarhely van megemlitve, de semmilyen utalds nincs a nemzetiségi,
etnikai-kulturdlis vagy egyéb sokszintiségre, vagy mas jellegzetességekre.

A romén nyomtatott iizenethordozok nem kiilonbek: a székelyfoldi fobb fiirdo-
teleptilések megjelennek pl. a gyodgydszati prospektusban (Kovaszna, Szovita, Tusnad-
fiirdd), de itt sem torténik utalds a székely régidra vagy etnikumra, sot, inkdbb a ddk meg
romai mar nem is ldthat6, fizikailag eltiint nyomokra utalnak, €s nem az él6 magyar
kultdrdra. Egy német nyelvli, hegyvidéki turizmust rekldmozé prospektusban nem is
taldltunk megjelenitve magyarlakta vidéken taldlhatdo hegyeket (Kelemen, Gorgény,
Hargita, Csiki-havasok, stb.). Taldltunk egy Transilvania nevii angol prospektust is,
amelyben szintén sok minden ,,sz6ba keriil”, tobbek kozt néhany kolozsvéri épiilet,
latvanyossdg is (minusz a Matyéas-szoborcsoport), de csak egyetlen magyar vonatkozasu
emlitést taldlunk, amely a II. Géza magyar kirdly szdszok kolonizaci6jardl sz6l. Ezen kiviil
taldlunk informécidkat benne bdségesen a Drakula-mitoszrdl, a szdszokrdl, roméan népszo-
kasokrdl, de semmilyen magyar vagy székely nyomot nem taldlunk (Kovaszna, Balvanyos
és Szovata is ugyanabban a turisztikai kontextusban jelenik meg, de barmilyen helyi speci-
fikumok nélkiil). Korlatolt szemléletet takar, hogy a magyarra forditott, magyar célkozon-
ségnek szant, ,,Erdekes feltirdsok” jelmondati (!) prospektusban sem taldlunk egyetlen ma-
gyar nemzetre, kultirdra vagy torténelemre utal6 jelt sem, még az erdé€lyi leirdsokban sem.

Székelyfoldon szintén 1éteznek kezdeményezések, habar szerényebb keretek kozott
és nagyobb mértékben Ovezi ezeket politikai 1égkor, mint regiondlis vagy orszagos szinten.
A 1régi6 kozos, egyiittes és 6ndllé promdcidja nemrég kezdddott el, az utdbbi évek politikai

hangulatdnak valtozdsdval nagyban Osszefiigg. Az RMDSZ 2004-es kormanytagsidgaval

17 Azéta — 2010 mésodik felében — megjelent az Gj romén turisztikai brand is, a “Romania. The Carphatian
Garden” cimmel, amelynek elemzésébe mar nem bocsdjtkozunk.
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feler6sodott az autondémia retorikdja és ennek egyik megnyilvanuldsi formdja, a
nyilatkozatokon tul, a turisztikai promo6ci6 lehetséges erdsitése akart lenni. Azért csak akart
lenni, mert valdjdban egy-két eseti prébalkozdson til, még mindig nem beszélhetiink
Osszefiiggd €s koncepciovezérelt Székelyfold régiomarketingrdl, sot, ennek az elképzelése
sem teljesen atgondolt, meglatisom szerint (ezt késdbb bizonyitani is szdndékozok).
Nézziik tehat azt a néhany, kozszféra és maganszféra altal elkezdett tevékenységet, amelyek

a Székelyfold nagyobb ismertségét és elfogadottsdgat céloztak.

Eldszor is, idérendi sorrendben, az elsd lathat6 jel a rovasirdsos helységnévtiablak
megjelenése volt, 2005-ben eldszor Gyergydcsomafalvan, de azéta még néhany telepiilésen
(Csikkozmads, Gyergydditrd, néhol Héaromszéken is) megjelentek, ugyan nem nagy
szamban. Ezeknek a tdbldknak a konkrét haszna abban dllhat, hogy egy differencidlt,
sajatos képet probdl kialakitani a székely etnikumrdl és a Székelyfoldrdl altaldban, a
torténelmi-kulturdlis kiillonbozdség gondolata mentén. Ezen kiviil a belsd kohéziot is erdsit-
hetné, amennyiben minden székelyfoldi onkormédnyzat haszndlnd ezt a moddozatot (a 4.
fejezetben meglatjuk, hogy miként nyilatkoztak errdl a székelyfoldi magyar onkormany-
zatok). Egy még inkdbb politikai toltetli kisérlet a Székelyfold kozuti ,,bejdratainal”
elhelyezett oridstdbldk, Székelyfold elnevezéssel. Az elsd ilyen taldn 2004-ben volt, amikor
egy kis tablat allitottak fel Kokosnél a haromszéki RMDSZ eloljardk, de ezt nagyon
gyorsan, néhdny 6rdn beliil el is tavolitottdk a hatésdgok. A mdsodik ilyen eset 2007-ben
volt ugyanott, amikor mar reklamcélokra is hasznélt, nagyméretl tablat dllitottak fel ugyan-
azon szereplOk, ugyanott, de ez is csak néhdny nappal élte til a sziiletését, hiszen brasso6i
regiondlis ttiigyi hatésag szerint tdl kozel volt az uthoz (http://itthon.transindex.
ro/Thir=15142). Ezutan felallitottak sikeresen még néhanyat, de inkdbb megyei utakon, ahol
nincs belesz6ldsa az orszdgos utligynek, nyilvan ezek jelent6sége sokkal kisebb, a
lényegesen alacsonyabb forgalom miatt is (pl. Nagyajtan). 2008-ban a székelyfoldi polgér-
mesterek egy része eldontotte, hogy igenis lesznek Székelyfold tablak, de sajnos azéta nem
tortént eldrelépés, igy a huzavona még folytatddik (http://itthon.transindex.ro/?cikk=8082).

Ugyanitt emlitenék egy ujabb otletet is a Székely Nemzeti Tandcs részérdl, misze-
rint legyen kiilon székely domain-név az Interneten, a .sic elnevezéssel, ehhez pedig 300
ezer aldirds és megfeleld tdmogaté pénzosszeg sziikséges, igy erre a célra irdnyzott kam-

pany keretében probdljak ezeket Osszegylijteni, tobbek kozt SIC feliratd kék-fehér autds
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matricdk eladdsdval, amelynek nagy része a domain név lefoglaldsdhoz jarulna hozzd

(http://pontsic.org/hu/).
16. dbra: A feldllitott és lebontott kokosi Székelyfold tdabla

Forrds: http://epa.oszk.hu/00800/00804/00496/65688.html

Megemlitendd és dicséretre méltod 1€pések 2008-tdl kezdddden a Kovaszna, €s foleg
Hargita megyei 6nkormanyzat kezdeményezései: A Hargita Megye Onkorményzata ltal
2009 juliusaban ,,Erésodo Székelyfold” cimmel kiadott 30 oldalas anyagban a kovetkezoket
lathatjuk Osszefoglalva:

wAZ eros, sikeres, onrendelkezo Székelyfold létrejotte részben kiilsé tényezok és
események, részben belso folyamatok fiiggvénye. Sziikség van ehhez torvényi vdltozdsokra,
amelyeket csak komoly politikai harcok hozhatnak meg orszdgos és eurdpai szinten, de
legaldbb ekkora sziikség van a székely ontudat megerositésére és a romdn kozvélemény
Székelyfold-képének megvdltozdasdra, amelyek nem torvényi vdltozdsokat, hanem ,,csak”
céltudatos és szorgos hétkoznapi munkdt igényelnek.” (Borboly, 2009, 4. o.).

Eme kijelentés nagy eldrelépés a kozigazgatasi €s politikai szemléletiinkben, hiszen
valahol felismeri, hogy a politikai determindcidkon tul Székelyfold iigye mindenekeldtt
piaci tigy is. Ezt a felismerést erdsitik az anyagban ismertetett, elkezdett vagy tervezett
imdzs, illetve promdcios jellegli projektek is, amelyekbdl néhanyat kiemelnék:

— kozos internetes feliilet a székelyfoldi onkormédnyzatoknak — folyamatban,
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— székelyfoldi egységes helységnévtablak — kezdeti fazis,

— székelykapuk védelme, restaurdlasa — folyamatban,

— székelyfoldi kitiintetés — folyamatban,

— székely termékek markaneve — folyamatban,

—  Székelyfoldi Turisztikai Ugynokség — kezdeti fazis,

— Székelyfoldi Hazatérési Alap — kezdeti fazis,

— Székelyfoldi Hirtigynokség — kezdeti fazis,

— Székelyfoldi Imazskozpont — finanszirozasi forrasok keresése folyamatban,

— Székelyfoldi Fejlesztési Alap — finanszirozasi forrdsok keresése folyamatban.

Egyik legfontosabb 1épés ebben az irdnyban, a turisztikai kiéllitdsokon, vdsarokon
val6 részvétel. Ugyan ez nem ment simdn, elsé alkalmakkor Bukarestben igyekeztek mega-
kadalyozni a "Tinutul Secuiesc” (Székelyfold) elnevezésli standot, de ma mar ez is a multé:
2009 o6ta a két megyei onkormanyzat rendszeresen vesz részt a budapesti €s a bukaresti
turisztikai vasarokon a Székelyfold standdal. Ez még akkor is eredmény, ha ezen standok

arculata, markdja még nem atgondolt, letisztult és nem is dlland6, hanem valtozo jellegii.

17. dbra: Az elsé Székelyfold stand Bukarestben

-

|
i
i

-'-...\- &
Forrds: Fot6 Hargita Megye Tandcsdnak jovoltabol

Es persze ide kell sorolni néhdny més kezdeményezést is mint a székelyfoldi

sitérkép vagy érintoképernyds bemutaté Sz€kelyfoldrol a bukaresti repiilotéren, de fontos
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figyelemmel kisérni a mar (2011 janudr) nyertesnek mindsiilt, de még el nem kezdett
néhidny kozos Hargita-Kovdszna megyei marketing palydzatokat is, amelyek targya

valamely sz€ékelyfoldi turisztikai produktum.

Egy lényeges dimenzid, amely szintén nem mutat kiforrott képet mind a mai napig,
az a székelyfoldi honlapok és nyomtatott rekldmanyagok problémdja. Nem lesz itt
alkalmunk részletes elemzést végezni, err6l azonban mar tobb alkalommal is készitettiink
alapos vizsgélatokat (1asd Nagy, 2004; Nagy, 2005; Nagy, 2007¢). A konklizid, amelyet az
elemzéseim kovetkeztében 2005-ben €s 2007-ben megfogalmaztam, még mindig érvényes:
nem tartalmaznak székely szimbdélumokat, akar eltéré formdju, jelentéstartalmu jeleket, szé-
kelyfoldi regiondlis identitdst hordozé iizeneteket a helyi onkorméanyzatok honlapjai, annak
ellenére, hogy ezt senki sem tilthatja nekik, csak néhdny elvétett kivétellel. Mas iizenet-
hordozdkon sincs kidolgozott és egységes, marketing- vagy mds antropoldgiai kutatdsokra
alapozé szimbdlumhaszndlat, kivéve szintén néhany eseti, — inkdbb a magéanszféra altal
kezdeményezett probdlkozast. Nem igaz, hogy nincsenek egyre igényesebb €s mozgal-
masabb anyagok. Nézziik példaul Csikszereda esetét, ahol az eseményeket eldkészitd
prospektusok egyre kovetkezetesebben haszndlnak homogén szin- és formavilagot. Vagy
lathatunk Maros megyei oOtletes turisztikai prospektust is, sot, egy rég kiadott beruhdzas-
0sztonzd kozos szordlapot is Hargita, Maros és Kovdszna megyéknek (az ITD Hungary
készitette). De ezek szimbolisztikaja és a koncepcidja (mér ahol vélhetden van ilyen) nincs
0sszehangolva és nem kapcsolddik székely jellegzetességekhez, csak néhdny kozségben,
ahol a falusi turizmus dominéns (Zetelaka, Korond). E prospektusok néhany példanya a I.

szamu mellékletben talalhato.

Végiil megemlitenék néhany, a turisztikai szektortdl és a politikumtdl fiiggetlen, de
mas mozgositd erejii jelenséget is. Az egyik a jégkorong vagy hoki, itteni sz6hasznélatban,
amely egyre elterjedtebb Sz€kelyfoldon, s6t ma Romédnia csapatainak és jatékosainak nagy
része SzEékelyfoldrdl szarmazik. Jelenleg Székelyfoldnek 3-4 {itoképes csapata is van, ebbol
kettd Csikszereddban, egy Gyergydszentmikloson €s egy Brassoban, amely ugyan nem
székelyfoldi telepiilés, de a klub tulajdonos magyar mivolta miatt annak tekintik, és a
jatékosok nagy része is Székelyfoldrél szarmazik. Ezek a csapatok tobb bajnoksdgban

vesznek részt: a romdn és a magyar bajnoksigokban, a vegyes MOL-kupdban és egyéb
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versenyeken is. Miért érdekes a jégkorong a regiondlis marketing szempontjdb6l? Ugy
gondolom, hogy ennek a sportnak a szerepe tillépte a miijégpalya csarnokat és ma mar egy
Onazonosulasi kédot nyujt a széleskori kedveldinek (habar utébbi években ez a széleskor
érezhetéen megcsappant). A csapatok polarizdlédasa egyértelmilen etnikai, sOt regiondlis
etnikai karaktert ad a klubok, jatékosok és szervezok-szponzorok szdmara, nem csak a
bukaresti csapattal vivott kiizdelmekben, hanem egyre inkdbb a magyar bajnoksagban,
ezen csapatokkal szemben is (lasd errdl egy interentes bejegyzést, Czika, 2009). A maésik,
nem teljesen regiondlis marketing indittatdsd jelenség a székely humor, pontosabban
groteszk parddia legiijabb megnyilvdnuldsi formai, amelyeket az OpenStage nevi tarsulat,
eleinte kiilonb6zd vicces radidreklamok (lasd ebben a témaban még Bota, 2007 cikkét),
majd Székelylend meg egyéb cimkék alatt vitt be a kdztudatba. Ez a fajta dnparddia nagy
népszerliségre tett szert a tomegkultira e forméjdnak kedveldi korében és immar — 2007-
ben megfogalmazott dllaspontommal ellentétben (Nagy, 2007¢) — nem csak belfoldon értel-
mezhetd, dekddolhaté ez a fajta székely bacsis humor, hiszen a tarsulatnak az orszag-
hatarokon tdl - Felvidéken, Ausztridban és Magyarorszagon — is vannak fellépései:
»Ezekben a reklamanyagokban megjeleno figura mdr nem a klasszikus székelyruhds bdcsi,
mondanivalojukkal rendszerint a sziirke hétkoznapok problémdihoz kapcsolodnak, de
észjdardsukat, akcentusukat és jdrtassdgukat tekintve az anekdotdk hoseire emlékeztetnek...
kivdloaknak bizonyulnak a belso identitds, a regiondlis kohézio megerositésében, a székely
,hehéz sors, de vidam hozzddllds”, magatartasforma région beliili elfogadtatdsdhoz”
(Nagy, 2007c¢).

Néhany tovabbi 2010-es nyomtatott anyagot megvizsgédlva, azt latjuk, hogy a
Hargita-Kovédszna egységesiilés nem igazdn valdsult meg. Néhanyat leszdmitva (amibdl
val6jaban a 44 oldalas Székelyfold elnevezésli haromnyelvii brostra az egyediili turisztikai,
tele van statikus, embert és mozgést nélkiil6z6 régimddi dbrazolasokkal és fényképekkel),
nem sok sz6l Székelyfoldrdl (18-20 darabot szedtiink Ossze a tavaly elérhetokbdl). Ehelyett
taldlunk Hargita megye dltal kiadott ,,Orokzold Hargita” témajut, kétfélét is, elég izléses és
konzekvensnek tiind kék-zold szinkombinacidban, de viszonylag vegyes kindlatot mutat be.
Van ugyanakkor sok Kovaszna megyei turisztikai prospektus, kevésbé egységes
szinvildggal, de taldn az igényeket jobban lefedo és Gtletesebb anyagokkal: sokféle térképet,
torténeti és tematikus anyagot taldlunk (&dsvéanyvizekrdl, gasztronémiérél, kultirardl kiilon-

kiilon), de foleg az dsvanyvizekre koncentrdlva. Székelyfoldinek mondhat6 a Székelyfold
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napok kevés vizualitdsi prospektusa és a Székelygyiimolcs kevésbé turisztikai rovid és
kissé elnagyolt fiizetecskéje. Ezek koziil néhanyat az 1.3.-as szamu melléklet tartalmaz. De
miért is fontos a prospektusok elemzése? Ahogyan Pritchard és Morgan idézi (2001), a
turisztikai brosura az elvardsokat irdnyitja, befolydsolja a percepcidkat és igy egy eldre-

gyartott tajképet készit a turistanak, amit neki kell felfedeznie (168 o.).

Osszesitve azt a kovetkeztetést vonhatjuk le a romdniai és székelyfoldi
helymarketing tevékenységrol, hogy ezek nagyon toredezettek, dtgondolatlanok és részben
politikailag determindltak. A romadniai iizenethordozék — amellett, hogy teljesen esetiek és
nincs elképzelésiik arra vonatkozéan, hogy mit kellene Romaniar6l mondani, milyen képet
kelleni kialakitani, a részletes részeikben is teljességgel nélkiilozik a magyar és a székely
identitdsokat, kultirdt vagy etnikai jellegzetességeket, még akkor is, ha ez mar nem
tabutéma Romdnidban €s akdr piaca is lehetne belfoldon is. A székelyfoldi jelenségeknek
két csoportja van: a kozigazgatasi hataskorbe tartozé tevékenységek, ugymint onkormany-
zati honlapok, helységnévtablak iigye és turisztikai szervezetek megalapitdsa, tdimogatdsa,
ezek nagy mértékben politikai fiiggvények és foleg valasztasi periddusokban védlnak nagyon
aktudlissd, ezutan pedig legtobbszor eltlinnek napirendrél. Ennek ellenére ha apranként is,
meg-megjelennek a kozos nyomtatott anyagok, csak még nem eléggé konzekvensek, nincs
egységes arculatuk (ha mar kezd is latszani az a téma, amit meghatarozéan el6térbe kellene
nyomni, éspedig a természet-ember rurdlis kapcsolata). A mdésik a tomegkultirdban €és
sportban formalédé spontdn regiondlis identitds, amelynek egyre nagyobb mozgosito ereje
van, lehet éppen azok korében, akik egyre kevésbé érdekeltek a koziigyekhez tartozé
sz€kely autondmia politikdjdhoz. Ez az identitds egy teljesen inercidlis rendszerben alakul,
de valamiféle onazonositd és megkiilonboztetd ereje van. Igy ez is fontos lehet a turisztikai
marketingben, ha ennek egyes elemeit be tudjuk épiteni, mivel az iizeneteknek nagyobb
belso elfogadottsaguk €s igy jobb haszndlati terjedésiik lesz a kiilonb6z0 turisztikai és nem-

turisztikai (kulturélis, sport stb.) dimenziékban is.
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4.2. A helyi lakossag véleménye Székelyfold turizmusarol: egy
nagymintas megkérdezés eredményei

E megkérdezéses vizsgdlat célja az volt, hogy megtudjam, miként latja Székely-fold
lakossdga a régié turizmusat mint az egyik lehetséges export dgazatot €s milyen esélyeket,
lehetdségeket 1at ennek fejlesztésére és promdcidjara. Erre a megkérdezésre azért van
sziikség, mert a helyi lakossdg fontos szerepldje, ha nem is szervezdje vagy szolgdltatja a
régid turizmusanak, ezért a régiordl és annak turizmusardl alkotott elképzeléseik nagyban
befolydsoljak magat a turizmus folyamatat. Fontosnak tartom megvizsgdlni a helyi lakossag
turizmusképét, hiszen ezt Osszehasonlitva az onkorményzatok és turistdk, utazasi iroddk
altal kialakitott képpel ismerjiikk meg az eltéréseket és azt, hogy mit véllalnak fel a helyi
rétegek, milyen jellemzoket, régidprofilt, mire lehet épiteni majd a kiilsé célrétegek fele is,
hatékony és miikodo iizeneteket.

A kutatds, amely a helyi — székelyféldi18 — lakossag ilyennemii véleményét
vizsgalta, 2008-ban kezdddott, a lekérdezés nagy része is ekkor tortént a roméniai Nemzeti
Kisebbségkutatd Intézet szervezésében (valamint a kolozsvari Max Weber Kutatdintézet és
a magyarorszagi KSH partnerségében), egy joval tdgabb, rétegzO0dési, nyelvhasznélati
kutatds keretén beliil. A székelyfoldi minta tisztitds utdn is tetemes maradt, a hiarom
megyébdl 1578 fos, tehat reprezentativitisa mindenképp elfogadhatéonak mondhat6. A
kérddiv tobb mint 100 kérdésébdl mindossze 8 foglalkozott kdzvetleniil az dltalam kutatott
sz€kelyfoldi turizmussal, amelyek viszont 6sszesen 38 valtozot generdltak.

A minta éltaldnos adatai: 48,8% férfi — 51,2% nd, atlagéletkora 42 év, 64,4%-ban
egyiitt €16 hazas, 26,2% ndtlen, hajadon, 54%—-37%—-9% alap-, kozép- és fels6foku végzett-
ségli, 50% jelenleg dolgozik, masik fele nem, kb. 36,6%-nak é4tlagjovedelme 100 és 200
EUR kozott van, 28%-nak ennél kevesebb, 35,5%-nak ennél tobb, nemzetis€ég szerint
91,9% magyar, 4,1% roman, 3,9% roma, anyanyelv szerint 95,1% magyar, 4,1% roman,
0,1% roma. Etnikai értelemben tehit dontéen a székelyfoldi magyarsag véleménye jelenik

meg romdnok nélkiil (ezek kb. 20-30%-ot képviselnek Székelyfoldon, attdl fiiggben, hogy

'8 A székelyfoldiséget a harom megye — Hargita, Maros, Kovaszna lakossdgéra értem, fiiggetleniil a torténelmi
Székelyfold valamely hatdrdra, a kutatds pedig a magyar nyelven beszéldkre terjedt ki, nemzetiség vagy
anyanyelvre val6 tekintet nélkiil.
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miként hatdroljuk le a régidt, de a mintdban csak 4,1%-ban), de nem zartuk ki a romanokat

sem a mintdbol, hiszen a megcélzott réteg jelen esetben a magyarul beszéld lakossag.

1. Gyakorisagok

A székelyfoldi lakossdg szerint'’ az elsé legfontosabb, amely Székelyfold gazdasa-
gi—tarsadalmi fejlodését eldsegitené, a turizmus fejlesztése (az érvényes ,.elsOsorban” vala-
szok koziil 30,7% (9 vélaszlehetdség koziil!), a misodik pedig a mezdgazdasag (29,8%),
harmadik a jobb tthdlézat megteremtése, negyedik az oktatds javitdsa és igy tovdbb. A
,mdasodsorban” vélaszoknal a jobb uthdl6zat megteremtése vezet, magasan 26,7 %-al.

Az a kérdés, hogy a turizmusnak milyen formdjat tartja alkalmasnak Székelyfoldon,
talan a legpolarizaltabb valaszokat hozta: 44,5%-uk szerint a falu(si) turizmus, a méasodik a
gyogyturizmus 27,5%, a tobbi a tovdbbi 9 vdlaszlehetdség kozott oszlik el. Ez a
nagymértékii falusi turizmus ,,hit” nemcsak a rurdlis lakossdg magas ardnyaval fligg Ossze,
hanem feltehetden a helyi lakossag erds rurdlis Székelyfold képé-vel, illetve ennek egyedi
kulturélis arculatanak hitével is, amelyet az elmult évek magyarorszagi érdeklddése jocskan
megerdsitett. Harmas csoportositdsban ez a 11 turisztikai forma a falusi és népmiivészeti
turizmus 49,2%-os folényét igazolja, szemben a passziv (38,8%) és az aktiv turisztikai
formakkal (12%) (csak elsdsorban valaszok).

Ezzel valamelyest azonban ellentmond a vonzerdk fontossdgdnak kérdése, amely
szerint a legelso és legfontosabb vonzerd a természeti kornyezet (63,9%)! Ez feltehetéen
redlis (Id. késobb a turistdk és utazasi iroddk megkérdezését), illetve keveredik egy saja-tos
kulturélis — torténelmi vonzattal. Mégis a 64%-os elsdsorban vélasz elgondolkodtat6. Miért
érzi igy a székely(foldi) lakossdg, hogy természeti kornyezete ennyire elblivold, hiszen
altalaban a helyiek hozzdszoknak a taj-latvany egyedi, lenyligoz0 elemeihez? A
masodsorban valaszokndl a gyoégyfiirdok (26%) és az emberek vendégszeretete (23,4%)
kapjak a legnagyobb pontszdmokat, itt méar az eloszlds kiegyensulyozottabb. Egy 6ssze-
vont kategériavizsgdlatndl a természet €s sportoldsi elemek 64,8%-ot kap, a turisztikai
szolgdltatasok és infrastruktira 20,2%-ot €s a kultira, gasztrondmia, emberek csak 15%-ot
(holott majdnem biztos, hogy szolgdltatdsok terén messze nem vagyunk annyira

»erdekesek” mint az emberek vagy a gasztrondmia, kultira terén, lasd 4.2. alfejezetben).

' Ezek utdn minden esetben a “székelyfoldi lakossag” megnevezés alatt a székelyfoldi magyar nyelven
besz€16 lakossagot értjiik.
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18. dbra: A Székelyfold turisztikai vonzeroi a helyi lakossdg szerint
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Forrds: Sajat szerkesztés sajat kutatdsi eredmények alapjan

Ha az els6-, mdsod- és harmadsorban valaszokat Osszesitjik és megfeleloen

sulyozzuk (3 pont az elsOsorban, 2 pont a mdsodsorban és 1 pont a harmadsorban

valaszoknak), akkor a kovetkezd, arnyaltabb, de hasonlé képet kapjuk:

19. dbra: Székelyfold turisztikai vonzeroi a helyi lakossdg szerint — dsszesitve, siilyozva
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Forrds: Sajat szerkesztés sajat kutatdsi eredmények alapjan
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Az akadalyok tekintetében a helyi lakossdg szerint Székelyfold turizmusanak f6
visszahizdja az éaltalanos és turisztikai infrastruktdra elhanyagolt, elavult dllapota. A tobbi
tényezd (képzetlenség, programok hidnya, informdcidhidny) gyakorlatilag nem latott, nem
ismert vagy egyszertien csak nem emlitett okok.

20. dbra: A székelyfoldi turizmus akaddlyai, a helyi lakossdg szerint — elsosorban
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Forrds: Sajat szerkesztés sajat kutatdsi eredmények alapjan

Egy masik csoportositasban, 6sszevonva a 11 kategodriat 5 kategoridba azt lathatjuk,
hogy a turisztikai infrastruktira 42,4%-ban jelent akadalyt, az é&ltaldnos infrastruktira
32,7%-ban, a szolgaltatisok mindsége, ara 16,7% és csupan 5,6% az emberekkel
kapcsolatos tényezOk (zarkézottsdg, nyelvismeret) €s 2,7% az informécidhidny éa
kozbiztonsdggal kapcsolatos problémdk (ez utébbirdl azonban késdbb kideriil, hogy a
turistdk sokkal nagyobb jelentdséget tulajdonitanak ennek a hidnynak).

Az els6-, médsod- és harmadsorban vélaszokat hasonléképpen Osszevonva és
siulyozva mint az erdsségek esetében, a kovetkezd képet kapjuk. Az elsOsorban vdla-
szokhoz képest a turisztikai helyek elhanyagoltsiga kevesebb problémat jelent, mig pl. a
rossz utak, a nehéz megkozelithetdség tobb szdzalékot kap az Osszesitésben, ami azt
jelentheti, hogy a rossz utak problémdja kozhelyszerii régi reflex, gyakran emlegetett

tényezd (de ami ma mar csak részben igaz), de most a turisztikai infrastruktira egy
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lathatobb és redlisabb, gatlobb tényezd, Osszességében, vagyis rosszabbul all, a helyiek
szemében, mint a rossz utak.

21. dbra: A székelyfoldi turizmus akaddlyai, a helyi lakossdg szerint — osszesitve, siilyozva
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Forrds: Sajét szerkesztés sajét kutatési eredmények alapjan

Erdekes az elvontabb, szimbolikusabb reprezenticiok dimenzidja is. Arra a nyitott
kérdésre, hogy milyen ételekkel, italokkal kindlnd meg vagy milyen személyiségekrol
beszélne, illetve milyen természeti szépségeket vagy telepiiléseket mutatna meg, még
tudtunk kategoridkat 1étrehozni, viszont az emlékhelyek, kulturdlis nevezetességek, illetve
az események alkérdésnél tulsdgosan diszperz volt a valaszaddsi skdla, ahhoz, hogy
barmilyen 6 trendeket ki tudjunk venni. Ez azt is jelenti, hogy nincs egyetlen vagy tobb,
kiemelkedd reprezentativ esemény illetve emlékhely, amellyel a teljes vagy tobbségi
sz€kelyfoldi helyi lakossdg meghatdroz6 médon tudna azonosulni.

Az aldbbi tablazatot elemezve, a kovetkezoket allapitjuk meg:

- Az ételeknél (elsdsorban valaszokat kdédolva csak, és csak azt szamolva, akik
valamilyen valaszt adtak (kb. 1300 vdlasz) a toltottkdposzta tlinik a székely ,,nemzeti
eledelnek” kozel, eléggé polarizdlva a skalat (habér tudjuk, hogy ez egy szélesebb korben
elterjedt kelet-europai készitmény).

- Az italok esetében a kiilonb6z6 borok tlinnek tobbséginek, de itt nagyon sokféle
vdlasz volt (amelyek nagyrészt altalanosak, termdhely vagy fajta megjelolés nélkiil hazi
bor, vordsbor vagy bor formdjdban). De ugyanakkor kitlinik, hogy a pélinkakat 6sszegezve

ezek adjak a legnagyobb ardnyt (45,5%). A székely tehat toményital kedveld, azon beliil
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pedig a koményessel egyiitt (amit itt gyakran hivnak ,,pdlinkdnak™) a palinka preferencidja
50% feletti. Ez egy helyi identitdstényez0 tehat, kiillonosen Hargita és Kovaszna megyében,
amivel szdmolni kell, még akkor is ha ma a gyiimolcstermelés hadilabon all (és azt is
tudjuk, hogy nemcsak a bortermelésben, hanem a palinkafézésben sem tudunk komoly
konkurenciéat jelenteni nemzetkozi téren).

- A személyiségek esetében az irodalmi személyiségek domindlnak, itt is a nem
kortars alakok.

- A természeti latnival6kndl a Hargita megyében taldlhatok 43%-ot tesznek ki, mig a
masik két megyéhez tartozo nevesitett latnivalok csupan 1-2 szazalékot kapnak!

- Végiil pedig észrevehetd, hogy az italokat leszdmitva elég diszperz vélaszokat
kaptunk. Egyrészt magas a nem-valaszok ardnya (18-44% koriil), mésrészt a valaszok is
igen megoszlanak, sokféle javaslatot kaptunk a nyitott kérdéseinkre.

8. tabldzat: A lakossdg dltal javasolt jellegzetességek, személyiségek, turisztikai

ldatnivalok (az érvényes vdlaszok szdzalékdaban - %)

Jellegzetes Toltott Husleves (Pityoka) (Tarés) Székely Egyebek
ételek kdposzta tokany puliszka gulyds

100,0 31,8 14,0 6,3 5,2 4,2 38,5
Jellegzetes Szilva Egyéb Borok, (Székely) Sor Egyebek
italok palinka palinkak héaziborok koményes

100,0 25,8 19,7 33,5 5.4 5,5 10,1
Hires Tamési Orban Gabor Aron  Benedek Marton Misok
személyiségek Aron Baldzs Elek Aron

100,0 14,7 14,2 12,3 10,5 8,7 39,5
Természeti Gyilkos-t6 Szent-Anna  Békds- Hargita Karpétok, Egyebek
szépségek té SZOTO0S hegyek

100,0 15,0 12,0 7,5 5,8 5,7 54,0
Ajanlott Szovita Székely Csikszereda- Parajd Korond Egyéb
telepiilések udvarhely  Cstksomly6

100,0 13,2 9,3 8,1 7,4 7,4 54,6

Forrds: sajat szamitas sajat kutatdsi eredmények alapjan

A szimbolumok dimenziéjdban a legfontosabb szimbdlum (elsésorban valaszokat
nézve) a székelykapu (40,2%), majd jokora tdvolsdggal koveti ezt a fenydfa (28,3%) és a
székely népviselet (11,7%) (8+1 lehetséges valaszlehetdségbdl!). Az els6- €s masodsor-ban
adott valaszokat Osszesitve, hasonlé eredményt kapunk. A székelykapu tlinik egyértelmiien

a legerdsebb szimbolumnak, ez késobb a més fogyasztd kategoridknal is tikkr6zddni fog.

127



22. dbra: Székelyfoldi szimbolumok a helyi lakossdg szerint, dsszesitett vdlaszok (%)
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Forrds: Sajat szerkesztés sajat kutatdsi eredmények alapjan

Egy mds csoportositdsban, a szimbolumok folklér kapcsolddasu tipusai tlinnek a
legnépszeriibbeknek, vagyis a székelykapu, székely népviselet, szemben a borvizforrast és
fenyOfat Osszesitd természeti elemekkel, vagy a kopjafat, piros-fekete zaszIot és rovasirast

gyljto torténelmi elemekkel.

23. abra: Székelyfoldi szimbolumok, modositott osszesités (%)
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Forrds: Sajat szerkesztés sajdt kutatdsi eredmények alapjin
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2. Kapcsolatok

A turizmus kiilonb6zd aspektusait az egyes demografiai valtozok és a problémak
egymds kozotti kapcsolatainak tiikkrében vizsgdltuk. Arra kerestik a valaszt, hogy a
lakossdgnak mint belsd célrétegnek, vannak-e belsé rétegzddési csoportjai az egyes
turisztikai problémdkkal szemben. Figyelembe véve, hogy a vdltozéink nagy része
nomindlis vagy ordindlis tipust, ezek mérésére az esetek tobbségében a kereszttablat
hasznaltuk. A kereszttdbla egy statisztikai technika, amely két vagy tobb statisztikai
valtozot ir le egyidejlileg és egy olyan tdblat eredményez, amely megmutatja két vagy tobb
— korlatozott szamu katogorizdlt vagy értéket felvevd — véltozd egyiittes eloszlasat
(Malhotra, 2002, 540. o.). A kereszttdbla nem alkalmas oksagi Osszefiiggések vizsgdlatara.
Az Osszefliggések érvényességét és a nullhipotézisek vizsgdlatat (miszerint nincs kapcsolat
a két viltozé kozott) a y° (Chi vagy Phi négyzet) statisztikat hasznaltuk, természetesen
akkor, ha ennek szignifikancia szintje nem haladta meg a 0,05 értéket (vagyis 95%-os
biztonsdggal igyekeztiink kapcsolatokat taldlni). A y° statisztika a kereszttdbldban a
megfigyelt Osszefiiggés statisztikai szignifikanciszintjének mérésére szolgdl. Segit annak
meghatdarozasdban, hogy vajon van-e szisztematikus kapcsolat e két vdltozé kozott
(Malhotra, 2002, 546. o.). A kapcsolatok feltirdsdnak konkrét médszere az SPSS program
kereszttabla (Crosstab) opcidja, amelynél nemcsak a x2 tesztet hivhattuk segitségiil, hanem
az ,,Adjusted residual” opcidt is. Az adjusztilt rezidudmra fordithaté mutaté arra jo, hogy
megmutassa, hogy a kereszttbala celldi koziil melyek okozzdk a kapcsolatot: ahol ennek a
mutaténak az abszolit értéke meghaladja a kett6t (Lazar, 2009, 81-82. o.).

A numerikus véltozok kapcsolataira — amelyek esetiinkben csak a sziiletési évre,
életkorra korlatozédnak — a varianciaelemzést hasznéltuk. Ez egy olyan statisztikai techni-
ka, amely két vagy tobb sokasdg dtlagai kozti kiilonbségeket vizsgalja (a nullhipotézis az,
hogy minden atlag egyenld) (Malhotra, 2002, 572. 0.). Az egyutas variancia-analizis (One-
way ANOVA) egy nomindlis vagy egy ordindlis valtozé és egy numerikus véltoz6 kozotti kap-
csolatot vizsgdlja, igy hogy Osszehasonlitja a numerikus vdltozé részatlagit a nomindlis
/ordindlis véaltoz6 valamennyi kategéridja mentén (Lazar, 2009, 89. 0.). Az ANOVA szignifi-
kancia szintjének teszteléséhez az F-proba 0,05 alatti értékeket tekintettiik, a kategdridk atlagai-
nak részletesebb Osszehasonlitdsira pedig az SPSS Tukey HSD és LSD teszteket hasznaltuk.

A demogréfiai véltozdk koziil nem mindegyik mutatott kapcsolatot a turisztikai

kérdésekkel. Igy példdul a jovedelmi kategéridk vagy az, hogy dolgozik-e — habdr a szigni-
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fikancia hatdrokon beliil is kaptunk eredményt — semmilyen logikus, értelmezhetd és
konkludens kapcsolatot nem generdlt az egyes turizmusformdk, erdsségek vagy mads
kutatott valtozokkal.

A hosszabb ideig kiilfoldon tartézkodas ténye (a multban) érdekes mddon az
erdsségekkel vagy javasolt turizmusfajtdkkal nem, de az akaddlyokkal mutat szignifikians
kapcsolatot: akik méar voltak hosszabb ideig kiilf6ldon, a székelyfoldi turizmus 6 fejlodési
akaddlyait, hatranyait a szolgéltatdsok mindségében, ardban vagy latnivalék hidnyos-
sdgaban nagyobb mértékben latjdk mint az atlag. Akik pedig nem voltak még kiilfoldon,
azok inkdbb a turisztikai infrastruktirdval kapcsolatos gondokat hajlamosabbak okolni
(elsdsorban valaszok). Tehiat a mondjuk vildgot latottabb réteg inkdbb a szolgaltatds,
programok és szervezést latja hibaként, mig a kevésbé jartasak csupdn a szallashelyek vagy
gyogyfiirddk elmaradottsdgdban — természetesen itt sem csak egyszerlien szdzalékosan,
hanem viszonyitva a megyei szdzalékot a regiondlishoz €s ezen eltérések szignifikancidjat

egyenként vizsgélva (1d. IIL.7. tdblazat a mellékletekben).

Az iskolai végzettség a kovetkezd differencialasokat okozta (elsdésorban valaszok,
1d. II. szdmu mellékletben a konkrét eredményeket):

- Székelyfold fejlesztési tényezdinél az alapfoku végzettségliek markdnsan a
mezdgazdasdg mellett teszik le a voksot (mig ezt a kozépfokuak és a felséfokidak
szignifikdns mértékben tagadjik), a felsofokiak pedig nagyobb lehetdséget latnak az
adminisztrativ 1épések megtételében, mint egyébben, az atlaghoz képest.

- Az alacsony végzettségli emberek nagyobb ardnyban hajlanak javasolni
Székelyfold szdmadra a falusi és népmiivészeti turizmust, mint az atlag.

- A kozépfoku végzettségliek, a helyi turizmus erdsségeit nagyobb mértékben latjak
a turisztikai szolgaltatdsok és infrastruktirdban, mint a tobbiek és a természeti elemekhez
vagy a kultira, gasztronémia, humén tényezokhoz viszonyitva.

- Paradox moédon ugyanez a kategdria (kozépfokuiak) az akaddlyokndl is inkdbb a
turisztikai infrastruktdrat jeloli meg, mint egyebet, az alapfoki végzettségliek pedig a
szolgdltatdsok mindségét. A fels6fokiakndl a vdlaszok mindhdrom esetben diszperzek,
tehat nem mutatnak az atlagtdl szignifikansan eltérd aranyokat.

- Az alapfoku végzettségliek a piros-fehér-zold zaszl6 és a fenyofat tartandk jo

szimb6lumnak, &atlagon feliill (ezt a fels6éfokiak ismét tagadjdk), a kozépfokuiak, de
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kiillonosen a fels6fokuak a rovasirast jobban helyeslik (természetesen minden kategéridban

elso helyen azért a székelykapu a f6 preferencia 39% és 47% kozott).

A megyekdd, azaz valamely székelyfoldi megyéhez vald tartozds generdlt a leg-
tobb, legérdekesebb és leginkabb elgondolkodtaté kapcsolatokat és megoszlasokat, az
egyes problémdkhoz val6 viszonyuldsban (elsdsorban vélaszok, 14sd III. szamd melléklet 1-
6 tablazatai):

- A Székelyfold altaldnos fejlesztést eldsegitd tényezdi tekintetében természetesen a
hargitaiak a jobb uthdl6zatot tartandk fontosnak, mig a marosiak a székelyfoldi turizmusban
latjak a jovot. Ez azért érdekes, mert nem Maros megye az egyik leggazdagabb
latnival6kban, viszont a legjobb mutatékat mégis itt éri el a turizmus (Id. 3.2 fejezet). A
kovédsznaiakndl csak a mdsodsorban vdlaszokndl taldlunk szignifikdns opcidt, itt a
demokratikusabb, datlathatobb kozéletet és a székelyfoldi gazdasdgi fejlesztési régio
megvaldsitdsat nagyobb ardnyban vélasztottdk, mint az étlag.

- A Koviaszna megyeiek és a Hargita megyeiek szoges ellentétben vannak, a javasolt
turizmusformdk tekintetében: a hargitaiak a falusi turizmust magasan az atlag folott
valasztottdk és szignifikdnsan nem valasztottdk a gyogyturizmust, mig a kovasznaiak épp
ellenkezoleg: a falusi turizmus nem a gyogyturizmus pedig jelentOsen tobben valasztottdk,
amely vélaszok még madsodsorban opcidkndl is tobbnyire ismétlddnek! (az elsdsorban
valaszokndl a székelyfoldi atlag 44,5%-a a falusi turizmust, ehhez képest a Hargita megyei
lakosok 52,9%-ban javasoltdk ezt a format). A Maros megyeiek egy megtévesztd
elnevezésli népmiivészeti turizmust enyhén tobben valaszottdk, mint az 4atlag, a tobbi
opcidjuk atlag koriili.

- Az erOsségek tekintetében sincs teljes egyetértés: a természeti kornyezet ugyan
mindenhol legnagyobb szdzalékot kap, de pl. a kovasznaiak a székelyfoldi turizmus tovabbi
erdsségeit (az elébbi ponttal 6sszhangban) a gyégyfiirdokben latjak (ezt a hargi-taiak pedig
céafoljak, szignifikdns mértékben), és nem annyira a természeti kornyezetben, mig a
hargitaiak az emberekben, kultirdban jobban hisznek, mint az étlag (ezt viszont a marosiak
nem erdsitik meg, inkdbb a gasztrondmia szignifikdnsan magasabb esetiikben). Mindezen
kapcsolatok rdaddsul a mdsodsorban opcidkndl is megerdsodnek.

- Az akadédlyokndl a hargitaiak érdekes moédon ugyanazon humédn tényezot

(nyelvtudds stb.) tartjdk elégtelennek mint az erdsségnél, ezenkiviil pedig az 4ltalanos
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infrastrukturat, megkozelithetdséget, mig a marosiak pedig a turisztikai infrastrukturat 1latjak
lehetséges akadalynak.

- Roppant sokatmondd, hogy az egyes megyékben laké székelyfoldiek csak az adott
megyék vdrosait védlasztandk dj lakhelyiil: a hargitaiak inkabb Székelyudvarhely és Csiksze-
redat, kisebb mértékben Székelykeresztirt, a kovésznaiak sokkal inkdbb Sepsiszent-
gyorgyot vagy Kézdivasarhelyt, a marosiak pedig Marosvasarhelyt, Szovatat vagy egyéb
varost vélasztandnak dj lakhelyiil (az atlagon feliil, szignifikdnsan). Ez alapvetden azért jo
hir, mert azt jelenti, hogy a jelenlegi megyék és térsége lakoi elsdsorban a sajat varosukat
tartjdk a legjobbnak, legszebbnek, ehhez ragaszkodnak €s nem szivesen koltéznének el a
térségbdl, vélhetden (jelentheti ugyanakkor azt is, hogy nem ismerik megfeleloképpen a
tobbi vdrost, ezért nem vdalasztandk ezeket). Mindenesetre a Székelyfoldon beliili
migraciénak egyeldre nincs til nagy szocio-demografiai kockazata.

- A szimbdlumok kérdésével kapcsolatban is a megyei — ami régebben széki vagy
varmegyei volt — hovatartozds differencidlja legjobban a székelyfoldi tarsadalmat: a
Kovédszna megyeiek a borvizforrds és a kopjafa vagy mdas szimbdlumokban hisznek legin-
kabb. A hargitaiak ezzel szemben a piros-fekete szinli zaszl6 vagy a székely népviselet felé
hajlanak inkdbb. A marosiak pedig a piros-fehér-zold zaszlot tartjdk szignifikdnsan na-
gyobb mértékben jellemzoOnek és alkalmasnak, mint az 4tlag. Ez az eredmény is azt hang-
sulyozza, hogy nincs teljes konszenzus a harom megye kozott, a ,,székelykapun tdl” (mivel

ez az elem mindhdrom megyében magasan a legerdsebb szimbdlum, 36% és 41% kozott).

A életkornak is néhol meghatdrozé szerepe van (1d. III. Melléklet 8-11 tdblazatai):

- Az iddsebbek inkdbb a falu(si) €s valldsi turizmust tartandk helyénvalénak
Székelyfoldon, a fiatalabbak inkdbb a kalandturizmus €s (vizparti) tidiil6turizmust tartjak
fejlesztésre érdemesnek. A két véglet kozott atlag korkiilonbség csupan 6-7 év Kkoriili,
ellenben ez az LSD (post-hoc) szignifikancia teszt szerint szignifikdnsnak mutatkozik.

- Eltérés van a kiilonboz0 jellegzetességekben is: kezdve az ételekkel, az id6sebbek
inkdbb megkindlndk husleves, csorba vagy puliszkdval a vendéget, mig a fiatalabbak
tokdny, kiirtdskalacs vagy székelygulyast ajanlandnak (a két sz€lsé kategoria kozott tobb,
mint 10 év korkiilonbség van). Nehéz eldonteni, hogy melyik fenti kategdria tradiciona-
listdbb, viszont ugy tlinik, hogy az idések opcidi még egyértelmiien a régebbi egyszeri

(szegényes?) konyhat idézik, mig a fiatalok vdlasztdsa a székely konyhdnak egy ujfajta,
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turisztikdsabb” megkozelitését jelentik. Az italokndl is ez a jellemzd: azok 4tlagéletkora,
akik a (székely)koményest vdlasztottdk joval (kb. 5 évvel) nagyobb, mint a sort vagy
szilvapalinkdt mint helyi sajatossdgot kindloknak (ez a kiilonbség a Tukey teszt szerint is
szignifikdns); a személyiségeknél is, a Wass Albertet bemutatok a legiddsebbek (atlag 52
évesek), ezek szignifikdnsan eltérnek a Bolyaiakat ajanl6oktol, akik dtlag 36 évesek.

- a szimb6lumokndl is korbeli kiillonbség van a piros-fekete zdszlot vdlasztok,

akiknek 4dtlagéletkora 49 év és a rovasirdst ajanlok, akik atlagéletkora 35 év kortili.

Osszegzésként elmondhatd, hogy a varmegyei vagy széki kiilonbségek még ma is
érzddnek, a turizmussal kapcsolatos elképzelésekben is, amelyek ugyanakkor az egyes
térségek egész régidval vald viszonyat is tiikrozik. Azt is lattuk, hogy a vélemények szerint
Hargita megyében van a f0 természeti latnivalok zome. Léteznek egyértelmil szimbélumok
vagy kiemelten preferdlt turisztikai formdk, de ez utébbiak mar 1ényegesen megosztjak a
mostani megyék lakossdgat. A masodik opcidk viszont erdsen eltérnek megyénként, majd-
nem minden esetben. A kiilonb6z6 demografiai tényezoknek nincs kiilondsebb jelentdségiik
(jovedelmi kategoridk, csalddi allapot, munkavdllalds formdja), kivételt képez a végzettség
és némileg az életkor, amelyek bizonyos dimenzidkat tovabb szegmentdlnak. Az életkornal
azt tapasztaljuk, hogy mig az idésebbek egy ,,parasztibb”, egyszeriibb turisztikai terméket
szeretnének kindlni, a fiatalok egy udjraélesztett Székelyfoldet latnak inkdbb tdlalhaténak,
ami a szilvapélinkardl (ez a multban nem volt egyértelmiien székely termék), a rovasirasrol
(ami egy rég elfelejtett székely ,,termék’) és egyéb tjdonsdgokrodl is szol. A szimbdlumok,
a turizmus javasolt formadi, egyes latnivalok és az erdsségek tekintetében markdns sztereo-
tipidk vagy ,.els6 helyek” léteznek, de az ezek utdni szimbdélumok, erdsségek vagy
akadélyok tekintetében mar nincsen egyetértés. Hargita megyében pl. a falusi turizmus, mig
Maros megyében a 1ényegében ugyanazt jelenté népmuvészeti forma volna a preferalt, mig
Kovéaszndban a gyogyturizmus — pedig az adottsdgok tekintetében Hargita és Kovéaszna
kozott nincs nagy kiillonbség. Ez annyit jelent az én olvasatomban, hogy létezik mér
egyfajta — feliiletes — diskurzus, feltehetden csak a média tiikrében (14sd 4.4. fejezetet) a
sz€kelyfoldi turizmusrdl, helyi vagy regiondlis szinten, &m ennek a pontos mikéntje €s

hogyanja még nem egyértelmii €s nem kozismert a lakossag szamara.
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4.3. Székelyfold a magyar turistak szemében

E fejezet célja megvizsgdlni, hogy jelenleg milyen képi és koncepciondlis
reprezentaciok léteznek Székelyfoldrdl, azon célrétegekben, amelyek tulajdonképpen a
legfontosabbak, vagyis haszonélvezdi, fogyaszt6i ennek az dgazatnak, kiegészitve az dgazat
szakemberei azon csoportjanak véleményével, amelyek nem belsé haszndl6ként, hanem
szintén ,.kiviilrol” latjdk Székelyfoldet — mint példdul a magyarorszagi beutaztatd irodak,
turisztikai iigynokségek. Az utazési iroddk megkérdezése kevéssel korabban, 2009 februir—
madrciusban tortént és Osszesen 8 érvényes valaszt kaptunk a legnagyobb magyarorszagi

utazasszervezOoktol, valamint 12 Gjabbat 2009 augusztusiban.

4.3.1. A turistak megkérdezése — eredmények

A turistdk megkérdezésének modszertana roviden Osszefoglalva a kovetkezd: 2009
aprilis és julius kozott két formaban tortént a Székelyfoldre 1atogaté magyarorszagi turistak
megkérdezése: egyrészt autdbuszos latogatasok alkalmdval, a helyi idegenvezetdk segitsé-
gével kiosztottunk hat alkalommal 140 kérddivet, olyan buszos kiranduloknak, akik
sz€kelyfoldi korutazdsokon vettek részt, valamint tovdbbi 85 darabot kiilonb6z9 turisztikai
centrumokban, szalldshelyeken, szintén Onkitoltds modszerrel: Csikszereddban, Hargita-
fiirdon, Szovatan, Kézdivasarhelyen.

A turistakérd6iv 15 kérdést tartalmazott (tekintettel, hogy az oOnkitoltds mddszer
nem tolerdl hosszas lekérdezést), amely Osszesen 30 valtozot eredményezett. Mindezeket
nem tudjuk teljes egészében bemutatni, csak a 1ényeges €s a még nem ismert tipologidkat,
rangsorokat és kapcsolatokat probdljuk megtaldlni (a kérddivet ldsd az V.a. szamu
mellékletben).

A mintdr6l 4altaldban véve elmondhatd, hogy a vélaszadok 55%-a ndnemdi,
atlagéletkora 47 €v (habar domindnsak az 1944-1955, valamint az 1980-1990 kozott szii-
letettek), nemzetisége 98%-ban magyar, de dllampolgarsiaga csak 78%-dnak magyar (a
tobbi nagyjdbol romén allampolgarsdgi), ami azt jelenti, hogy megjelennek kb. 19%-ban az
erdélyl magyar turistdk is a mintdban. Tovabbd a megkérdezettek kb. 40%-a élland6
alkalmazottként, 20%-a mds médon dolgozik, és a masik 40%-a nem dolgozik: nyugdijas (a

teljes minta 29%-a) vagy tanul6 (8.4%) vagy egyéb okok miatt nem dolgozik.
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Végzettség tekintetében kb. 26,2% valamilyen alapfokd, 46,4% kozépfoku és
27,5%-uk felsofoku végzettséggel rendelkezik, jovedelmi kategdridk szerint pedig inkdbb
az alacsony jovedelmiiekhez tartoznak: 57%-uk kevesebb, mint havi 400 eurénak megfe-
lel6 jovedelmet tudhat magdénak, 13,8% 400-600 eurd kozotti jovedelemmel és csak
mindossze 14,1% rendelkezik 600 eurd feletti jovedelemmel (de ez a kérdés produkélt a

legalacsonyabb, 82% koriili valaszadasi aranyt).

a. Gyakorisagok

A turistdk szerint Székelyfoldon mindenekeldtt a falusi turizmus volna a
legalkalmasabb fejlesztend¢ teriilet: a megkérdezettek 36,6%-a gondolja, hogy elsOsorban
(els6dleges opciok) ezt kellene fejleszteni, ez 40,7% ha a népmiivészeti turizmus format is
ide szdmoljuk, ami tulajdonképpen elvélaszthatatlan a falusi turizmust6l. A masodik helyen
a gyogyturizmus szerepel (20,4%), majd a kulturdlis és a természeti turizmus (12-13%
koriil egyenként) kovetkezik, majd tovabbi formak, 6sszesen nem tobb, mint 13%-ot gyljt-
ve. Osszesitve és silyozva® az els6-, mdsod- és harmadsorban valasztott opcidkat azt
lathat-juk, hogy a falusi és népmiivészeti turizmus Osszesen 31,4%-ot, a gyégyturizmus
16%-ot, a természeti turizmus 13,5%-ot €s a kulturdlis turizmus 13,1%-ot kapott (a tobbi
10% alatt). Ez azért fontos, mert azt mutatja, miként 1atjak a turistak a Székelyfold profilja-
nak fejlesztési lehetdségeit, ami egyben a karakterére nézve is érdekes elOvetitést tartalmaz-
hat, jelen esetben a rurélis és egyszertl, természetkozeli termékek, életmddok eladhatosagat.

A kovetkezd kérdés eredményei, amely Székelyfold erOsségeit taglalja, szintén ezt
huzzak ald. Az ,.els6sorban” preferalt opcidik (11 valaszlehetdség) koziil a legtobbet, 67%-
ot kapott a természeti kornyezet®', majd a az itteni emberek vendégszeretete, kozel 17%-ot,
a tobbi gyakorlatilag elenyészd, 10% alatti. Méasodsorban és harmadsorban mar kevésbé
polarizalt a lista, de ezeket hasonlé mddon Osszesitve (minden emlitést) és sulyozva, azt
kapjuk, hogy természeti kornyezet 40,4%-a és a vendégszeretet 24,4%-a elsoprd jelentd-
ségll er0sségek a székelyfoldi turizmusban, a kulturdlis tényez0k, gasztrondmia, gyogyfiir-

dok, sportolési lehetdségek, széllashelyek, szolgaltatdsok vagy akdr az arakkal szemben.

% Az elsésorban opcié 3 ponttal, masodsorban 2 ponttal, harmadsorban egy ponttal, minden emlités
figyelembevételével.
! e7 64%-o0s szinten volt a lakossdgi mintdban is!
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A székelyfoldi turizmus fejlédésének akaddlyai is egyértelmii képet mutatnak:
elsddleges itt a rossz utak és nehéz megkozelithetdség (két vilaszban), dsszesen 39%-ban,
illetve a meglévo turisztikai helyek, desztindcidk elhanyagoltsdga és fejletlensége (24,4%)
és az inform4cidhidny (11,5%). A 12 lehetséges valaszt Osszesitve harom kategdriaba és su-
lyozva, azt talaltuk, hogy az Gsszesitettbe az infrastrukturalis problémak mint kategéria még
jobban polarizéljdk az eredményeket, hiszen a rossz utak és nehéz megkozelithet0ség egyiit-
tesen 45,2%-ot, a turisztikai helyek elhanyagoltsaga pedig 17,6%-ot és az informécidhiany,
kozbiztonsag kozel 14%-ot jelentenek a székelyfoldi turizmus akaddlyai kozott, a turistdk
szerint.

Erdekes a szimbSlumokra vonatkozé eredmény is:

24. dbra: Egy hirdetéssorozatba javasolt Székelyfold-szimbolumok — elsosorban vdlaszok
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Forrds: Sajat kutatdsi eredmények alapjan sajat szerkesztés

A székelykapu kordbban dominansnak taldlt szerepe tehdt megismétlodik (63% az
elsésorban valaszokbol, akdrcsak a mar emlitett szakdolgozat kutatdsiaban (Galfi, 2006),
ami egyértelmlivé teszi nemcsak ennek a néprajzi tairgynak a fontossagat, hanem a jellege is
sokatmondd. Ha példdul osszerakjuk harom kvazi-homogén csoportba ezeket és kizarjuk a

nem-valaszokat €s a més javaslatokat (mint pl. hegyek, miccs, sor, stb.), Osszesitjiik az els6-
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és masodsorban opcidkat (csak ezek voltak itt) és silyozzuk ezeket, a folklér elemek (szé-
kelykapu, népviselet) erdssége kiemelkedik még jobban, mint a lakossagnal, a természeti
elemekkel (fenydfa, borvizforrds) és a torténelmi elemekkel (kopjafa, rovasirds) szemben:

9. tabldzat: Székely szimbolumok dsszesitve, csoportositva, silyozva

) Emlitések
Uj kategoridk pontozasa Y
természeti elemek 134 21.6
folklor elemek 423 68.1
székely torténelmi elemek 64 10.3

Forrds: Sajat kutatdsi eredmények alapjan sajat szerkesztés

A természetiségnek Székelyfoldon tehat erds rurdlis, sot folklér tartalma és népi
karaktere van, ezek alapjdn nem 6nmagdban értelmezendd, mint mondjuk a Tatra, Alpok
vagy mds ismert €s ,bevalt” természeti ldtnivalok, desztinicidk esetében. Masképpen
fogalmazva a falusi turizmus a legfontosabbnak vélt turisztikai dgazat, de érdekes médon a
régié legfobb erdssége nem az ezzel kapcsolatba hozhaté folklor és kultira, hanem a
természeti kornyezet €s td;.

Az allitas-vizsgdlatbdl is érdekes részleteket lehet kihdmozni:

10. tdblazat: A Székelyfolddel kapcsolatos dllitdsok értékei
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atlag

Forrds: Sajat kutatasi eredmények alapjan sajat szerkesztés

A legmagasabb dtlag értékei az els6 (a Karpat medence legmisztikusabb, legvarazs-
latosabb desztinicidja) és a harmadik (a Karpat-medence leginkdbb hagyoméany6rzo
régidja) kijelentéseknek vannak. Ugyanakkor azt is észre kell venni, hogy a legalacsonyabb
értékeik a Karpat-medence szintjén és Romdnia szintjén legfejletlenebb hipotéziseknek

vannak, vagyis ezt viszonylag stabilan elutasitjak, de azt is kell latni, hogy ezek esetében a
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legmagasabb (tobb, mint kétszerese) a nem tudom/nem valaszol opcié. Ez lehet egy
udvariassagi kikeriilése is a kérdésnek, amellyel esetleg egyetért a valaszadé. Székelyfold a
turistdk szerint egy misztikus és hagyomanydrzd, kulturdlisan gazdag, érdekes emberekkel,
de nem feltétleniil a legelmaradottabb hely, &m nem is a legdinamikusabb Romaénidban.

25. abra: Székelyfold legérdekesebb ldtnivaloi

200 174

Forrds: Sajat kutatdsi eredmények alapjan sajat szerkesztés
A Székelyfoldon beliili desztindciok megjelenése, jellege €s eloszldsa is érdekes.

Habar nem nyitott kérdésként szerepelt, de volt egy nyitott valaszlehetdség is, a Gyilkos-t6
dominancidja itt is nyilvanval6, a 13 vagy tobb valaszlehetdségbdl Osszesen egynegyedét
kapta, mig a tobbi 10%-ot sem ért el egyenként. Ugyanakkor a természeti latnivalok, habér
csak 3 vélaszopcidban szerepeltek (h, i, k) a 13-bdl a telepiilési attrakcidkkal szemben,
kozel felét kaptdk az Osszes vdlaszoknak. Ami a torténelmi székek vagy megyék kozti
eloszlast illeti, nehéz megmondani, hogy melyik a silyosabb, tobb érdekes latnivaldval
rendelkezd térség, mert ez a kérdés nem ezt szolgédlta: mindenesetre azt lithatjuk, hogy

Gyergyo és Csik térségének a latnivaloi egyiittesen 57%-t teszik ki a valaszoknak®.

Végiil az utols6 kérdés arra vonatkozott, hogy melyik vdarost vdlasztand, ha
Székelyfoldre koltozne. Habar ez mar nyitott kérdés volt, az el6zdekhez hasonld eredmé-
nyeket kapunk, amelyben az az érdekes, hogy az el6zd, ismeretlenségi listan elsé (utolsd)
helyeken (nagyjabdl egyforman) szerepld varosok kozt is nagy kiilonbségek vannak: a

legkevésbé ismeretlen Gyergyoszentmiklds vagy Csikszeredat magasan megeldzi a preferalt

22 1de soroltuk Csiksomlyot, Csikszeredat, Gyilkos-t6, Szent Anna-t6 és Tusnddfiirdét (habdr itt is Szent
Anna-t6 nem kimondottan csiki ,.termék’), de nem soroltuk ide a Zetelakdrdl jobban megkdzelithetd Madarasi
Hargitat vagy az inkdbb Csikbdl elérhetdé Gyimes-Csangofoldet sem.
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lakhely kategoridban Székelyudvarhely, annak ellenére, hogy mint érdekes latnivalé csak a
kozépmezOnyben helyezkedett el.

26. dbra: Lakhelynek vdlasztott székelyfoldi vdarosok

61
60 - 53

Forrds: Sajat kutatdsi eredmények alapjan sajat szerkesztés

b. Kapcsolatok

A kiilonbozd javasolt turizmustipusokndl, erdsségeknél vagy akadédlyokndl nem
taldltunk semmilyen szignifikans® demogréfiai kapcsolatot nemek, jovedelmi kategéridk,
foglalkozds vagy iskolai végzettség tekintetében, kivéve az allampolgarsdgot és a meg-
kérdezettek korat (1asd a IV. Melléklet tablazatait).

Az éllampolgarsag tényezdjének nincs szignifikdns kapcsolata a székelyfoldi
turizmus akadélyaival (barhogyan csoportositottuk ezeket), de van az erdsségekkel és a
javasolt, fejlesztendd turizmusfajtdkkal: a romdn allampolgarsagi turistdk jelentOsen Kkii-
lonboznek a magyar allampolgarsagi megkérdezettektdl, mivel az elébbiek inkdbb a 1étezd
turisztikai szolgaltatasok €s infrastruktirdban latjdk az erdsségeket, mig az utébbiak inkabb
a kultira és gasztrondmia, de foleg a természet és kapcsolddd tevékenységekben. Maskép-
pen, a belfoldi magyar turistdnak a jelenlegi szalldshelyek, fiirdok édllapota jonak t{inik, mig
a magyarorszagi masban latja a régié vonzerejét. A javasolt turizmusfajtdk kozott is van
kiilonbség: a roman allampolgarok (amelyek tudjuk, mind magyar nyelviiek voltak ebben a

mintdban) a klasszikus formdkat tartandk jonak fejleszteni Székelyfoldon (hagyoményos

¥ A kapcsolatokat mind 0.05 szintii szignifikancia mellett vizsgaltuk, vagyis legaldbb 95%-os

megbizhatésdggal.
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sportturizmus, gyogyturizmus, tidiiléturizmus), mig a magyar allampolgarok inkabb a falusi
és népmiivészeti turizmust (és nagyjabol egyforman — alacsonyan — az aktiv turizmus
kiilonboz6 formdit). Igy a kiilsé képet képviseld magyarorszdgiak részérél ismét csak
rurdlis, hagyomanyodrz6 Székelyfold tinik fel, ezt bizonyitja a székelykapu mint szimbd-
lum erdsebb megjelenése is ebben a szegmensben (szemben a székely népviselettel, ez a
belfoldiek opcidja inkabb, valdszinli a jobb bels6 ismertsége miatt).

A kornak is meghatiroz6 szerepe van egyes opcidkra nézve: ugyan az akadalyokra
nézve ennek sincs hatdsa, de az erdsségeknél és a javasolt turizmusfajtdkndl mar megoszté
tényezd: dtlag 54 évesek azok, akik a kultdrat és gasztrondmidt, illetve 47 évesek azok, akik
valamilyen természeti elemet vagy kapcsol6dd tevékenységet tartanak erdsségnek, és
érdekes moédon joval fiatalabbak, atlag 34 évesek, akik a turisztikai szolgéltatdsokat vagy
valamilyen turisztikai infrastruktira elemet tartanak erésségnek Erdekes mddon tehdt a
fiatalabbak elnézObbek a helyi turisztikai infrastruktira hidnyossdgaival, sot, azt jonak
tartjdk, €s a kozépkortak hajlanak jobban a természeti kornyezet felé (csaladosok?), amit
érdemes észben tartani a majdani mdarka kialakitdsdndl. Hogy milyen turizmus fajtat
tartanak életképesnek vagy fejlesztendonek? - az atlag 49-51 évesek a klasszikus formékat,
illetve a falusi turizmust, mig a 37 év atlagéletkortiak az aktiv turizmus valamilyen formajat
(természetjaras, kalandturizmus, hagyomdnyos sportturizmus, csapatépitd programok),
amely demarkéacié varhat6 is volt. A szimb6lumok opcidira nézve is vannak némi kor-
kiillonbségek: a legiddsebbek a fenyodfa ,hivei”, atlag 53 évesek, 39—49 kozott vannak, akik
a tobbi elemet kedvelik, anélkiil, hogy szignifikdns kiilonbség lenne koztiik, kivéve a

borvizforrast, akik jelentdsen fiatalabbak, atlag 22 évesek!

Mindezek utin egy elsO Osszegzést tehetiink: az akadalyok vonatkozdsaban
nincsenek eltérések a minta megoszlasiaban, mind azokat az akadélyokat tartjdk elsddle-
gesnek, amelyeket a gyakorisdgokndl lathattunk. Megoszlik kor €s dllampolgarsag szerint
az, hogy ki milyen fejlesztendd turizmusfajtit, szimbolumot vagy milyen erdsséget tart
fontosnak a székelyfoldi turizmusban. A kiils6- és bels6 kép kozott tehat érzékelhetd
kiilonbség van, a hazai és a kiilfoldi turistdk vonatkozasdban, habér ezt igazan akkor lehetne
igazolni, ha egy nagyobb mintdnk lenne, amelyben jelentds romdn ajku, Székelyfoldre

latogat6 vendég is szerepelne.

140



Erdekesek a szimbélumok kapcsolatai, ha ezeket harom csoportba soroljuk: székely
torténelmi elemek, folklor elemek és természeti elemek (a piros-fehér-zold zdsz-16t
kihagytuk). Azt lathatjuk, hogy a természeti elemek hangsulyosabbak (szignifikdnsan) a
200 EUR havi jovedelem alatti kategéridknal, a tobb, mint 600 EUR jovedelem felettieknél
pedig a székely torténelmi elemek fontosabbak. Az alacsony képzettségi fokkal rendel-
kezOk szintén a természeti elemeket valasztottdk, mig a kozépfoku végzettségiiek a folklor
elemeket, a fels6sokuak pedig az atlagtél nem mutattak szignifikdns eltérést. Egyesitve a
dolgoz6 €és nem dolgozé kategoridkat, a szimbolumok elsdsorban kérdéssel kereszttdblazva
pedig azt taldltuk, hogy a nyugdijasok hajlanak jobban a természeti elemek felé, az
alkalmazottak a folklér elemek felé €s a vallalkozok a székely torténelmi elemek felé (a
tanul6 és mads kategdridk esetében nem taldltunk szignifikdns eltérést az atlagtdl, a
tanulokndl viszont felfedeztiink egy relativ magas aspirdciét az aktiv turizmus felé, ezt
javasoltdk inkabb a Székelyfoldnek).

Végiil az allitdsok kozotti rangkorreldcidkat elemezve, legtobb esetben nem talalt-
unk értelmes kapcsolatokat, leszdmitva az evidenseket, illetve a leger6sebb szignifikans
kapcsolatot a (a Somers’d és a Kendall tau-b szerint +0,31 koriili) a hdarmas és négyes
kijelentések kozott taldltuk, azaz Székelyfold a Kdrpdt-medence egyik leginkdbb hagyo-
mdnyorzo régioja és Székelyfold a Kdrpdt-medence kulturdlisan egyik leggazdagabb
térsége, amelyek ugyanakkor a két legnagyobb d4tlagot elért kijelentések is (lasd
gyakorisagok). Erdekes, hogy az egyes szami Kkijelentés (varizslatos, misztikus, stb.)
kevésbé korreldl a hagyomanydrzdséget hangsilyozé kijelentéssel (0,12) és valamivel
jobban kulturdlis gazdagsagot hangstlyozoval (0,25), de 0sszességében egyik sem magas,
ami azt jelenti, hogy ezek a kijelentések megosztottdk a védlaszadodkat, tehat kiilonbozo
csoportok kiilonbozd fO karaktert tartanak igaznak vagy megfelelonek Székelyfolddel
kapcsolatban. Vagy legaldbbis a megkérdezett turistdk korében eléggé diszperz, nem

egyértelmii asszocidciok 1éteznek a régidval kapcsolatban.

4.3.2. Az utazasi irodak véleménye

Az utazési iroddk megkérdezése azért volt fontos, mert ezek egy szakmai véleményt
tilkroznek, direkt kapcsolatban vannak nemcsak a Székelyfoldre latogat, hanem az ide
nem latogato turistakkal is és érzékelik az eladhatdsag kiilonb6zo akaddlyait és lehetdségeit,

jobban, mint barmelyik mas réteg.
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A magyarorszagi utazdsi iroddk megkérdezése két szakaszban tortént: eldszor 2009
februar-méarciusban, egy budapesti szakember segitségévelM, illetve 2009 augusztusdban,
0sszesen 20 érvényes valaszado ivet kaptunk a magyarorszagi, de romdniai beutaztatdssal is
foglalkoz6 turisztikai irodakt61>.

A minta altaldnos tulajdonsigai: az iroddk nagyrésze budapesti (12), tobb, mint 5
éve miikodik (17) és Osszalkalmazottaik szdma széles skalan, 2 és 480 kozott mozog.
Véleményiik szerint — ami a tobbségeket illeti — a Székelyfoldre utazé tipikus magyaror-
szagi turista dltalaban autébuszos tarsas kirdndulassal érkezik, tobbségében masodik (35-50
év, 8 valasz) és harmadik korosztalyu (50 év felett, 6 vilasz), értelmiségi (8), nyugdijas (7),
gyakori utaz6, sokat utazott mar (8 valasz a 14-bdl) és els¢ alkalommal utazik
Székelyfoldre vagy rég, fiatal kordban mdr utazott oda egyszer (6sszesen 7 a 10 érvényes
valaszbol).

Nagyon tanulsdgos az a kérdés, amelyet feltettiink a turistdknak és lakossagnak
egyarant:

27. abra: Az utazdsi iroddk dltal javasolt turizmusfajtdk (0sszesitve, siilyozva)
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Forrds: Sajat szerkesztés sajdt adatok alapjan

* Ttt ismételten meg kell koszonnom Kerekes Gdbor, a romdniai turisztikai minisztérium kiilképviseleti
irodavezetdjének munkajat, aki segitett e kutatas elsdé szakaszat lebonyolitani.

3 A 20 viélasz akér reprezentativnak is mondhatd, hiszen Magyarorszdgon Osszesen kb. 1150 regisztralt
utazdsi iroda van (http://www.muisz.com/index.php), ebbdl 250 tagja a Magyar Utazdsszervezk és
Utazdskozvetitok Szovetségének. Figyelembe véve, hogy ezek j6 része csak beutaztatdssal foglalkozik, illetve
a kiutaztatoknak sem mind van romaniai kinalatuk, termékiik, akkor a 20-as minta akar 10-15%-osnak is
mondhato, a teljes beutaztatd, szovetségi tagok koziil.
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Itt is a falusi turizmus (az egyik) legmagasabb, de melléje tarsul a kulturdlis turiz-
mus, jelentds a gydgyturizmus €s a természeti turizmus is, de a kordbban nem til magas

pontszdmot elérd kalandturizmus is.

A Székelyfold mint turisztikai régio belso tulajdonsdgai, a vdlaszadok szerint:

- a legjobban eladhat6 termék itt is a Gyilkos-t6 és Békasi-szoros (27% az Osszes
valaszbol /54/), majd valamivel ezutan Csiksomly6 (17%) és Szovéta (13%)

- a legfébb vonzerd a tdj és természet (nyitott kérdésnél 13 vdlasz a 18-bdl), és a
torténelem, mult, magyarsag és hagyomanyok (11 a 18-bdl).

- a legkevésbé ismert varosok Bar6t (15/40), Baldnbanya (11/40) és Nyarddszereda
(9/40) és legkevésbé ismert térségek — valamivel kevésbé polarizdlva — Orbaiszék (11/47), a
Nyiké-mente (9/47) és a Kaszonok (7/47).

- a Sz€kelyfoldre utazonak a legnagyobb félelme az ideutazas eldtt az utak allapota
(10 vélasz a 18-bdl, nyitott kérdésnél !), és némileg a magyarellenesség (2 vélasz).

- az ideutazdk, folytatdlag, legkevésbé elégedettek az utak allapotdval (16/42),
szegénység, elmaradottsag, kéregetd gyermekekkel (9/42), nem til baratsdgos rendorokkel
(7/42) és szolgaltatdsok mindségével vagy hidnyaval (6/42). Gyakorlatilag senki sem jelolte
a gasztronOmia szegénységét vagy emberek zdarkézottsagit, és 1-2 vdlasztds esett az
informdcidhidnyra, higiénia hidnyara vagy szallashelyek dllapotéra.

Az alabbi abran az ideutazé turistdk markans pozitiv véleményvéltozasa lathato, ami
jO hir, de rossz hir a 1étez imdazsra nézve, hiszen ez azt jelenti, hogy ha nem is sotétebb,

mint az objektiv valsag, de 1éteznek a turistdk els6 erdélyi utjukat megeldz0 elditéletek.
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28. dbra: A turistdk véleményvdltozdsa, az utazdsi iroddk szerint
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Forrds: Sajat szerkesztés sajdt adatok alapjan

A szimbo6lumok tekintetében is ugyanaz az eredmény er6sodik meg mint kordbban,
csak sokkal jobban latszik a székelykapu mint szimbdlum jelentosége:

29. abra: A Székelyfold szimbolumok, az utazdsi iroddk szerint
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Forrds: Sajat szerkesztés sajat adatok alapjan

A turistdk és az utazdsi iroddk megkérdezése — akarcsak a lakossdgi mintandl — arra
vilagit rd, hogy Székelyfold egy alapvetden heterogén turizmusu térség, Ugy a jelenlegi

allapotokat vizsgdlva mint a jovObeni lehetdségeit. A rurdlis és hagyomdnyorzd, sot,
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természetkozeli jelleg domindns, viszont nem kizarélagos. Taldn azért is szmpatinkusabba
vidék, mert ott a szegénység, kéregetok nem annyira szembeotld. A gydgy- és kulturdlis
turizmus elérhetd formdi szintén jelen vannak a régidé tobb pontjan, de ez még nem
meghatdroz6. A természetjards és aktiv kikapcsoldddsi lehetOségek még nem eléggé
kihasznaltak, terjedésiiket gatolja a gyenge informacidellatottsag. Létezik néhany letisztult
dolog, elsdsorban a szimbdlumok dimenziéjaban, ahol Székelyfold legerdsebb és leginkabb
reprezentativ jelképe a székelykapu, illetve a falusias, vidéki jelleg, amelyek egyeldre a
magyarorszagi vendégek szamdra — de lehet nem csak — a legf6bb ismertetdjelként

szolgalnak térségiinkrol.

Osszességében az vehetd ki, hogy Székelyfold egy erésen természeti és rurilis-
hagyomanyorzo térség, rosszul megkozelithetd, ami talan osszefiiggésben is van a vélt vagy
valés izoldltsagaval és ,rezervatum-jellegével”. Imézsa alapvetéen j6, de vannak eld-
itéletek, amelyekr6l az odautazds sordn legtobbszor kideriil, hogy megcafolhatok.
Vonzereje pedig a lagy és emberkozeli tdj, az ember-természet kapcsolatban €s a torténelmi
gyokerekben rejlik valahol. Jovdje a falusi turizmus, kulturdlis turizmus és természeti
turizmus keverékébOl kell kialakuljon, mintegy Okoturisztikai termékként, amelynek
gyogyturisztikai komponense is csak a természetes €s nagyon egyszerili, hagyomdanyos

anyagok- és gyogytényezokbdl 4ll.
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4.4. A székelyfoldi régiomarketing a telepiilési 6nkormanyzatok
véleménye alapjan

A székelyfoldi onkorményzatok megkérdezése 2009 marciusdban kezdddott és
augusztusban zdrult. A hdrom megyében 79 magyar vezetésli (polgdrmester) dnkormany-
zatot sikeriilt vdlaszaddsra birni, az Osszesen kb. 115-120 magyar vezetdségli telepiilés
koziil, ami kétharmados vélaszaddsi ardnyt jelent, tehdt mindenképp reprezentativnak
mondhat6. A kérdoéivet az V.b. szamud mellékletben lehet megtekinteni, és tobb kérdéskorre
tagolddott. Elsé részében arra vonatkozodan tettiink fel kérdéseket, hogy miként latjdk a
telepiilési és megyei Onkormdanyzatok a székelyfoldi régié problematikdjat (az erre
vonatkoz6 kozéleti vitat roviden bemutattuk a 3.2. fejezetben), mennyire egységes a véle-
ményiik e tekintetben, tovabba milyen tartalmakkal tartjdk fontosnak megtolteni a székely-
foldi egylittmiikodést, masodsorban pedig mennyire latjdk fontosnak a kozos marketing
tevékenységet, mennyit dldozna erre €s milyen szimbolomukban és identitisban gondol-

kodnak, végiil pedig milyen 4ltalanos sz€kelyfoldi agazati fejlesztési elképzeléseik vannak?

A régidban alkotmdnyosan megerdsitett kormanyzati szerv kellene koordindlnia a
fejlesztéseket, a valaszadok 60%-a szerint, ugyanakkor 85% szerint sziikséges vagy
elengedhetetlen a székelyfoldi regiondlis szintli k6zos promocios tevékenység. Tovabba a
valaszadok tobbsége sziikségesnek tartja a székelyfoldi fejlesztési tandcs (70 igen a 79-bdl,
ami 88,6%), a sz€kelyfoldi termék- €s szolgaltatds mindség ellendrzési szervek (82,3%) és
a sz€kelyfoldi marketing bizottsag (77,2%) 1étrehozasat €s miikodését is — habar ez utdbbi
kisebb mértékben. A sziikséges kozos székelyfoldi projektek nyitott kérdésére tobbnyire
valamilyen infrastrukturalis (33%), turisztikai (20%), mezOgazdasagi vagy egyéb jellegli
projektet jeldltek meg a polgarmesterek, de sajnos elég magas volt azok ardnya is, akik
egyetlen olyan kozos tervet vagy cselekvést sem tudtak megnevezni, amelyet régié szinten
érdemes volna kezdeményezni (29%). Szintén magas volt a szérdsa annak a kérdésnek,
hogy miként nézzen ki, milyen lehatdroldsu legyen az 1j, majdani Székelyfold régid,

valamelyes tobbséggel a vélhetden legpragmatikusabb, hairommegyés verziét preferdlva:
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30. dbra: A Székelyfold régio javasolt lehatdroldsai - onkormdnyzatok
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szerint

Forrds: Sajét szerkesztés sajét adatok alapjan”

Tovabbi relativ egyetértés dvezi a marketing terv koriilményeit: ez nemcsak egy,
hanem minden teriileten feladatokat kellene vallaljon (73%), nemcsak promdcids, hanem
beavatkozasi, termék- €s arculatformdlé mélysége is kellene legyen (85%), pénzforrasok
ilyen célu eldiranyzdsat ugyan nagyrésziik csak az alsé kategoéridkban vallalta (61 valasz a
76-bdl évente 0 és 5000, illetve 5000 és 10 000 lej kozotti Osszeget tudna a regiondlis
marketing tevékenységre aldozni) €s az eredményeket is viszonylag realis, 5-6 éves
tavlatban varjak el ettdl a tervtdl (65%).

Arra a kérdésre, hogy milyen tipusi beruhdzdsokat volna érdemes vonzani
Székelyfoldre, a mezdgazdasagi (30%!) €s a turisztikai céldak (29%) kellene élvezzenek
legnagyobb prioritdst a 9+1 lehetségesbdl (9 adott és egy nyitott vélaszlehetdségbdl).
Erdekes, hogy az szekundér dgazatokat (gépipar, élelmiszeripar és textilipar volt
pontszeriien kiemelve az adott valaszokndl) csupan 30,8%-ban valaszottdk, ami azt jelenti,
hogy koriilbeliil egyenld sulydnak 14tjak a fejlesztés szempontjabdl a mezdgazdasdggal és a
turizmussal. Az exportOsztonzés esetében is az allati és novényi eredetli mezdgazdasigi
termékek (40%) és gydgynovények, erdei gyiimolcsok (17%) élveznek prioritast a tobbihez
képest (asvanyvizek, fatermékek, élelmiszerkészitmények, ipari, valamint kézmiiveséégi
cikkek). Mindez azt bizonyitja, hogy az onkormanyzatok egy erdsen mezdgazdasigi és

turisztikai viziéban hisznek, a régi6 jovojét illetéen, aminek okai a jelenlegi allapotokban

6 A négy vilaszthat6 térképverziét a V.c. sz. melléklet tartalmazza
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(és az adottsdgok, berogziilt formdktdl vald szakitds nehézségeiben), a multbani erés agrar
kotodésben és némi gazdasigi-piaci tdjékozat-lansigban keresenddk. Tovabba, a
legfontosabb regiondlis projekt vagy program megjelolésénél, a szintén 10 lehetdség koziil
a legnagyobb pontszdmot a aktiv turizmus fejlesztési program opcidja (20%) és a kozos
kozlekedési €s infrastruktdra projektek (19%) kaptak. Ugyanezen kérdésnél, ha a turisztikai
opcidkra adott valasztidsokat Osszeadjuk (egy valaszadé Osszesen maximum hdarmat
jelolhetett be), akkor ezek (vadaszturizmus, aktiv turizmus, fiirdofejlesztés) a 9+1-bol
0sszesen 36% koriiliek, ami kiegyensilyozottnak mondhaté.

Az Onkormdnyzati megkérdezés legfontosabb részletei a szimbolikus és egyéb
marketing tartalmakkal kapcsolatosak. Igy ennél a célszegmensnél, amely tulajdonképpen a
legfontosabb szerepldje is a sz€kelyfoldi marketing tevékenységnek, kezdeményezéseknek,
a szimb6lumok hasonld sorrendet mutatnak mint a turisztikai vagy lakossagi célszeg-
menseknél:

31. dbra: A marketing szimboélumok értékelése a helyi onkormdnyzatok dltal
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Forrds: Sajat szerkesztés sajdt adatok alapjan

Valamivel egyenletesebbek az Onkormdnyzatok opcidi, tehat, a szimbdlumokra
nézve, de itt is egyértelmii a székelykapu tobbsége, sszesen 43%. Erdekes lett volna a nap,
hold vagy egyéb torténelmi szimbdlumokat is feltenni mint valaszlehetdséget, de az is
meglepd — a tobbi kérdésnél is, egyébként — hogy nagyon alacsony volt (néhol 0) a nyitott
,mas” adott vélaszlehetdségek szdma. Nem forditottak valdszinii elég figyelmet a nyitott

kérdéseknek vagy nyitott valaszlehetdségeken valé gondolkodasra, illetve néhédnyat
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kitoltetleniil hagytak. Kérdéiven kiviili megjegyzés, de 6nmagéban jellemzi az egyébként a
fentiek alapjén pozitivnak mutatkozé régiomarketing és mds k6zosségi hozzdéllast, hogy a
valaszok ,,megszerzése” majdnem egyenként tortént, komoly megyei Onkorményzati
réhatds kellett, és igy is csak kb. 2/3-o0s valaszadas sikeriilt.

11. tabldzat: A székelyfoldi iizenet lehetséges irdnyai, 6nkormdnyzatok

24. Milyen székely identitdsra / jellemzoére kellene alapozni a | Vélaszok | Valaszok
marketing program {izenetét (egy valasz lehetséges)? szdma ardnya, %
& Fejlddd/dinamikus Székelyfold 32 42

* Hagyoményo6rzd/archaikus Székelyfold 13 17

* Természeti kornyezete révén exkluziv Székelyfold 20 26

* Kultdrdja révén exkluziv Székelyfold > 7

* Misztikus Székelyfold > !

» Mis: ! !

Forrds: Sajat szerkesztés sajdt adatok alapjan

Mindenképp alacsonynak tlinik a kulturdlis és a hagyomanydrzd opcid, inkabb a
fejlodé/dinamikus tetszik a legjobban a polgarmestereknek. Ez viszont egyéltalin nem
eladhaté a turizmusban éltaldban és kiilondsen nem Székelyfold szdmara, amely mér egy
archaizalé — rurdlis — természeti képet kezdett épiteni magéar6l. Ez arra enged kovetkez-
tetni, hogy vagy a kérdés nem volt jol érthetd, vagy pedig a vdlaszadok nem érzékelték egy
ilyen turisztikai iizenet é&ltaldnos elvérdsait és Osszefiiggéseit. Ilyen értelemben a
Székelyfoldet atszeld autopilya 82%-os igenlése is nehezen értelmezhetd, hiszen ez egy
olyan dilemma, amely még csak meg sem osztja a székelyfoldi elitet, ezek szerint. A régid
jobb megkozelithetdsége nem azon miulik ugyanis, hogy esetleg a jovOben étszeli-e majd
ezt egy vagy tobb autépdlya, hanem hogy érinti-e ezt valamilyen oldalrdl autépélya, lesz-e
1égikikotdje, tobb, és a belsd kozlekedési hdlézat mennyire lesz karbantartott és foleg
tulzsafolt. Az autépdlya — véleményem szerint — sok pozitivumot hozhat, a beruhdzésok, az
iparfejlesztés (a régié egyéb sziik keresztmetszeteit is figyelembe véve), illetve dltalanos
gazdasagi célokbdl, sot, a turizmusfejlddésnek is elsddleges tényezdje. De megtorténhet,
hogy éppen egy mennyiségi turizmusnovekedés lesz a gatja annak a a turisztikai imazsnak,

amely estleg a hagyomdnyOrzésre, természetkozeliségre €s a ruralitdsra alapoz. Az is

149



érdekes, hogy a rovasirdsos helységnévtibldkat ugyan helyeselték, de mar kisebb

mértékben: csak 58% mondott igent, a tobbi ,,nem” vagy ,,nem tudom” vélaszokat adott.

A telepiilési vezetdk leginkdbb a hiteles személyiségek, reprezentativ egyének
tekintetében allnak rosszul: nagy résziik (30 a 79-bdl) ,,nem tudom/nem valaszol” opciét
valasztotta, az egyediili kihdmozhat6 név Kéanyadi Sandoré (13/79), a tobbiek kiilonféle
politikusokat, kortdrs €s nem kortars személyiségeket neveztek meg, de kiilondsebb
kivehet6 polarizdlodas nélkiil, egy adott karakter vagy konkrét személy koriil.

Az utolsé eldtti kérdés a székely identitds jellemzoire vonatkozott. Ebbdl — az
elézoektdl némileg eltérve — immar a vendégszeretet tlinik a legkarakterisztikusabb
Osszetevonek, legaldbbis az Onkormanyzati vezetdk szerint. A természetiség és a
hagyomadnytisztelet csak kozépmezOnyben vagy az alatt jelenik meg.

32. dbra: A székely identitds kozos és eladhato elemei

50 45
45
40 |
35 1
30
o5 20 22

Forrds: Sajat szerkesztés sajat adatok alapjan

Mezdgazdasag €s turizmus, dinamizmus és autOpdlya, Kdanyadi és rovasirds,
vendégszeretet és érintetlen természet. Osszegezve, a székelyfoldi onkorményzati eloljardk
a konnyen megléphetd, kézenfekvé — fdleg intézményi — 1épések tekintetében nem
szllkmarkdak, konnyen értenek egyet bizonyos Otletes tjdonsdgokkal, viszont nem
mondhat6, hogy létezik egy kérddiven is dthaté egységes koncepcid, regiondlis arculat,
amely a tobbséget uralja, vagy legaldbbis 6sszhangot sugall, akér a régié lehataroldsat, akar

az egyes marketing 1épéseket vagy kiilonféle tartalmakat illetGen.
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4.5. Szakértoi interjuk

A szakért6i interjuk kiegészitésképpen késziiltek joval a tobbi kutatds utan, 2011
februarjaban. Céljuk, hogy a sz€kelyfoldi turisztikai dgazatban dolgozoktol vagy ezzel a
teriilettel foglalkozoktdl megtudjuk, 6k milyen markat, székelyfoldi turisztikai brand-et
latnak megfelelonek a kozeljovoben. Az interju 16 szakértdvel késziilt, Hargita, Kovaszna
és Maros megyékben, akik foglalkozdsuk szerint tobbnyire tourinfo iroda vagy turisztikai
egyesiileti vezetdk, de vannak egyetemi oktatok, utazasi iroda vezetOk vagy onkormanyzati
referensek is. A kérd6iv az el6zdekhez hasonldan elektronikus postan volt kikiildve és
kitoltés utdn visszakiildve, ezért a hosszas beszélgetések részletei ugyan nem keriiltek
felszinre, de a 1ényegi pontokat gondolom sikeriilt 6sszeszedni.

A kérddiv két sor zart kérdéssel kezdddott, az elsd kiilonbozd jelzok (16 darab)
kiillonbozd mértékill illeszkedését, alkalmassdgat mérte székelyfoldi markdhoz, a mdsodik
egy dallitdsvizsgdlat volt, amely 10 allitds érvényességét kérdezte meg egy szintén
otfokozatu skélan.

Az els6 kérdésbdl az deriil ki, hogy a Székelyfoldre jellemzd markénak inkdbb
archaikus és természetkozeli, etnocentrikus és csaladiasnak kell lennie és nem lazanak, nem
piacos-, mutatosnak, netdn naivnak, semmiképp nem modernnek. Az aldbbi dbran szerepld
értékeknél a legkisebbet a leginkdbb taldld jelzOk, mig a nagyobbakat a kevésbé taldlo
jelzok kaptak (6tfokozati skdla volt 1-tél 5-ig, 1 a nagyon talalo).

33. dbra: A Székelyfoldre jellemzo mdrka osszetevoi

4.50 ~
4.00 - 3.56

3.50 3.13
288 294 294
3.00 4 2.56 2.56 2.56

Forrds: sajét szerkesztés sajat adatok alapjan
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A viszonylag bandlisnak is mondhaté természetkozeliség vagy hagyomdanydrzd
jelleg megeldzi a mozgalmassagot, a spontaneitdst, a jatékossdgot, a pihentetd jelleget, de a
profizmust is. Hasonl6é dolog deriil ki az allitdsvizsgélat esetében is is, ahol a leger0sebb
(legkisebb pontszdmu) allitdsok a népi kultira, hagyomanyOrzés, az dsvanyvizek és a szép
t4j 1étjogosultsdgat hizzdk ald, maguk mogott hagyva olyan lehetdségeket, amelyek a loka-
lis kultdrdban, az emberekben, a gasztrondmidban vagy a jo mindségli termékekben
rejlenek.

12. tabldzat: Székelyfold differencidlo ereje a szakértok szerint
b. Székelyfold differencidl6 ereje a népi kultiraban és
hagyomany6rzésben rejlik 1.75

d. Székelyfold differenciald ereje az dsvanyvizekben és
fiirdékben rejlik 1.75

a. Székelyfold differencidlo ereje a természeti ritkasdgokban
és a szép tdjban rejlik 1.81

Forrds: sajét szerkesztés sajat kutatasi adatok alapjan

A harmadik és negyedik kérdések nyitott kérdéseket tartalmaztak Székelyfold
sajatossdgaira nézve, 0sszesen hetet. Nagyjabol a fent emlitett dltaldnossdgokat szerettiik
volna jobban kibontani, de sokszor csak a kényelmesen, azonnal beirhaté kozhelyeket kap-
tunk. A természeti vonzerOkre, természetiségre rdkérdezé elsd pontndl nagyjdbol jol
korvonalazhat6 az érintetlenség €s a tdjak kiemelt szerepe, a mofettdk és vadvildg nagyjabol
egyformdn emlitett aspektusai. A konkrétumok szintjén taldn csak a Szent Anna-té és
Gyilkos-t6 jelenik meg mint fontosabb ldtnival6 (egyféleképpen megerdsitve a turistdk és a
lakossdg opcidit). Ez az érintetlenség szerintem relativ, hiszen mar Székelyfoldon is alig

van olyan tenyérnyi erdd, havasi legeld, amit az ember nem vont a rendszeres gazdakol-
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kodas hatdsa ald. A szolgdltatdsok kiilonlegességénél nincs mar ekkora koncentracid, de
nagyjabdl a falusiassag, panzidk és némileg az egyes rendezvények koriil csoportosulnak.
Alapvetden a valaszok viszonylag nagy szorésa, illetve a néhol megjelend spontdn kritikus
vdalasz azt sugallja, hogy a szolgaltatasok tekintetében nem igazan van erds, versenyképes
megkiilonboztetd aspektusa a régié turizmusanak. Ami az emberekre, helyi human vendég-
14t6i tényezore vonatkozott, szintén egy egyontetiiséget véltiink felfedezni, elsGsorban a
vendégszeretet koriil (vélt vagy valés moédon, az egyik valaszadé meg is jegyezte, hogy
nem minden vendég van megelégedve a székely mosolygdssaggal). A pozitivumok kozt
tovabba a nyitottsdg, kommunikativ készség, egyszerlis€g és Oszinteség is szerepel mint a
helyi ember 6 (€s megkiilonboztetd) vondsa, valamint a szokimondds, €s a tdjszolas is, de
pl. a humor itt mar nem jelenik meg annyira markansan.

Habdr a gasztronomiai k6z0s keresztmetszet nem igazan differencial (kiirtoskalacs,
toltott kaposzta és szilvapdlinka a leggyakoribb emlités, néhol a koményes palinka), meg-
jelennek érdekességek is (az éltaldnossdgok mellett): siilt pisztrang, tdrkonyos pitydka-
leves, tirds puliszka. Mégis a szé€kely konyha nem a f6tt készitményeiben egyedi, hanem a
hideg ételeiben, tigymint orda, juhsajt, zakuszka vagy akar szalonna, véres hurka, hazi-
kenyér és egyebek. Ebbdl az is latszik, hogy a székely konyha ma egy €16 paraszti konyha,
sok egyszeril, de finom, Gtletes és konzisztens (nem feltétleniil diétds) készitményekkel,
valtozatos izekkel (és, ahogy egyik védlaszadonk mondta, romén, szerb és 6rmény hatdssal

flszerezve).

A kultirdndl viszonylag tisztdn latszik a harom f6 pillér: néptianc, népzene;
humor/furfangossig és a kézmiivesség. Ezt kiegészitheti egy viszonylagos valldsossdg, de
mivel Székelyfold tobbvallasi, nem feltétleniil van neki egy egyértelmii valldsos profilja,
nem is exteriorizdljadk a székelyek kiilonosebben a valldsossdgukat, sot, egyes valldsos
események is egyre inkdbb tolddnak el a nemzeti tinnep fele. A humor tehat ugy tlinik nem
egy egyéni (és nem 4ltaldnos?) vonds, hanem egy kulturdlis, kifele mutathat6, vagy
legaldbbis kozosségben megélt erény. A szinvildg- és érzelmek, hangulatokra rakérdezo
pontndl is érdekes mdédon lehet kozos keresztmetszeteket taldlni: szinek tekintetében elég
széles sziik spektrumban ismétlodik a piros-fekete, illetve a zold szin, néhol a kék-arany
z4asz16 szinei. Hangulatoknal pedig a zarkozott, konok, taldn borongds hangulat iitkozik a

humoros, furfangos, csavaros észjarasu székellyel. Ez egyébként személyes meglatisom
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szerint is valds, hiszen a székely kétféle: egyik viccel6dd, gondbdl és tréfat csindlo,
konnyed és alkalmazkodd, a masik komor, konok és inkdbb boruldto, tulsigosan is.
Nyilvan, marketing célokra az elobbit kellene kiemelni, ahogyan egyik valaszado is jelezte,
Tamasi Abeljének figurdjat mindenképp meg kell faragni a turizmus proméciéjaban.

Végiil a negyedik kérdésnél, hogy miként képzeli el a székelyfoldi markat, hogy
nézzen ez ki, néhany szimbolisztikus vdlaszon tdl, ami a székelykaput, a nap-hold vagy a
feny0 képét emliti, a kovetkezd érdekesebb vélaszokat idézném:

“Hangzasvildgdban szélziigds, fenyveserdo ziigdsa (kissé komor, vadsdgot , titokzatossdgot
sugallva), patakcsobogds (kedves természetkizeliség), maddrcsicsergés (??), tdvoli
kutyaugatds, fejszecsattogds, "volgybol a hegyre felhallatszo" hangok”.

“XY-nak van egy kicsit til higra, s til narancssdrgdsra sikeredett Székelyfold logoja, amit
nem érzek kelloképpen rdnk taldlonak, de ezt haszndltuk tobb kidllitdson™.

“Székely-kapu, alatta egy mosolygo pdr népviseletben, a hdttérben hegyes-erdos tdj”.

A fenti vdlaszok a rendkiviil j6 megérzéstdl (az elsd) a teljesen naivig terjednek,
amint lehet l4tni, de mindez azt mutatja, hogy 1étezik mér néhany j6 erds vélemény arra
vonatkozo6an, hogy milyen kellene legyen a Székelyfold (turisztikai) brand. A fenti nyitott
kérdésekbdl, valamint a jelzok és allitdsokbdl az ember-természet kettdssége sziirheto le:
szinte versenyezve a székely archaikus vilagkép, népi kultdra kiizd az erds természeti-
séggel, természet szeretetével és ezen kincsekre vonatkozd biiszkeségel, Ontudattal. Ez is
egy ok, amiért nem lehet egyiket sem mellozni, hanem 6tvozni kell a két tényezot: a helyi
ember rurdlis mivoltat, vilagképét (még varoson is sokszor) €s ennek kapcsolatit a
természettel, de nem csak annak kiilonleges latvanyos részeivel (leszamitva néhany tényleg
arra érdemes latnival6t mint a Gyilkos-t6), hanem a t4jjal, a vadvildggal és a “hétkoznapi”

természeti elemekkel, amelyekkel még sok esetben szimbidzisban €l a székely paraszt.
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4.6. Székelyfold az Interneten

A mai székelyfoldi imdzs €s marketing vizsgdlatdnak érdekes eleme az Interneten
megjelend, kiillonbozo formakban alakot 61t6 visszhangok elemzése. Az internetes irasok jol
tilkkrozik a kozéletben felmeriild, Székelyfolddel kapcsolatos regiondlis politikai, gazdasagi
vagy egyéb tarsadalmi témadkat. Nemcsak a kapcsolédé médiavisszhangokat érdemes
kategorizdlni és elemezni, hanem az Oonkormdanyzatok, a régié kommunikécidjdnak fontos
szereploinek honlapjait is megvizsgdlni. Utébbi kisérletre voltak mar probédlkozasok,
nemcsak az angolszdsz szakirodalomban (pl. Florek et al., 2006; Urban, 2002), hanem

Magyarorszéagon is (pl. Fojtik, 1999), s6t Székelyfoldon is (pl. Nagy, 2005).

4.6.1. Székelyfold az elektronikus médiaban

Elészor azt vizsgdltam, hogy miként jelenik meg Székelyfold a kiillonbozd
portalokon, hirekben és cikkekben, tudomanyos irdsokban és hirdetésekben, videdkon és
képeken egyarant.

Az els6 szakaszban egy mennyiségi Osszesitést probaltam késziteni a magyar
nyelven frott/késziilt weblapok kozott. Igy az elsd szdz honlapot vizsgdltam, amelyet a
Google keresd a ,,Sz€kelyfold” kulcsszora taldlt, és ezeket kategorizaltam 06t csoportba. A
csoportositds Iényege az volt, hogy ldssam, mennyire ,,hétk6znapi” €s mennyire ,,politikai”
a Székelyfold-retorika, illetve milyen egyéb dimenziéi vannak az aktudlis diskurzusban (pl.
turizmus, irodalom stb.). Természetesen, e csoportositds bizonyos mértékben szubjektiv,
tehat egy taldlat besoroldsa valamilyen kategdéridba nem mindig egyértelmii. Az egyes
kategoridkba vald besoroldsndl arra torekedtem, hogy a cikk vagy egyéb megjelenés
tartalméat és témdjat is vegyem figyelembe. Igy pl. a III. kategéridba (Egyiittmiikodési
projektek, kezdeményezések) keriiltek olyan taldlatok is, amelyek maguk egy kozos
projektnek (pl. sz€kelyfoldi portdl) nevezhetdek, de olyanok is, amelyek hiraddsnak mind-
stilnek bizonyos kozos projektekrdl (ebbdl volt tobb). Van példa arra is, hogy ugyanazon
jelenség vagy esemény kétszer keriilt be a tdblazatomba, ha ez a jelenség kiilonb6zo
forrasokbodl szarmazott, azaz tobb hirforras is beszamolt réla.

A kutatds a kovetkezd szdmbeli eredményekhez vezetett (a teljes, minden talélattal

és forrasokkal feltiintetett tablazatot a VI. sz. Melléklet tartalmazza):
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13. tabldzat: Székelyfold-téemak a Google kereso elso 100 taldlata szerint, 2009.10.08.

Kategoria Talélatok szdma Talélatok ardnya, %
I. Politika, autonémia 29 29

II. Turizmus, utazasszervezés 14 14

III. Egyiittmiikodési projektek, 18 18
kezdeményezések

IV. Irodalom, torténelem, tudomany 17 17

V. Egyéb 22 22
Osszesen 100 100

Forrds: Sajat szerkesztés sajat kutatdsi eredmények alapjan

Ebbdl a tdblazatbol maris latszik, hogy a Székelyfold kérdésnek ma a legerdsebb
dimenzidja a politikai dimenzié, dupldja pl. az székelyfoldi turizmussal kapcsolatos tala-
latoknak. Még inkdbb megddbbentd, hogy a tudomanyos, a politikai, de még a turisztikai
cikkek kozt is nagyon kevés olyan taldlatunk volt, amelynek gazdasagi tartalma van, tehat
szakszerlien ismertetné a régié gazdasdgi dllapotit. A IV-es kategéridban is tobbségben
vannak az irodalmi kapcsolddasu cikkek, oldalak, kevés a természettudomanyi vagy akar a
torténelmi toltetli leirds. A turisztikai taldlatok mar nem elenyészdek, ha azt vessziik, hogy
ezek kiilon kategoériaként szerepelnek. Ha azonban arra gondolunk, hogy milyen idegen-
forgalmi szerepeket és jovOképet fest maganak e régio elitje, az altalanos, sokszor médidban
és tudomanyos diskurzusban is megjelenve, e néhany utazdsszervezdi és programajanlé
honlap (melyeknek javarésze magyarorszagi eredetll), 14% ardnyban bizony kevésnek
mondhaté. J6 viszont az egyiittmiikodésrdl szolo kategéria mennyiségi értéke: foleg az
utébbi idében tobb olyan kezdeményezésrdl vehetiink tudomdast mint a kozos rendszamok,
markanév-bejegyzés, jelképek és kiilonbozd fejlesztési (pl. Borvizek ttja) vagy sport-
programok (Székelyfoldi Kerékparos Korverseny), azt azonban tudni kell, hogy legtobbszor
ezek ismétlddnek, kétszer-haromszor is megjelennek kiillonboz hir- és egyéb portalokon.

A legerdsebb tehat a politikai dimenzid, ezen beliil is domindl az autonémia
kérdéskore és az ehhez kapcsolddd események, deklaraciok. Ha példaul a romdn nyelven
irott honlapok kozott keresiink rd, azt latjuk, hogy majdnem kizardlag politikai taldlatok
vannak, a roman politikum kiilonféle (tobbnyire baratsdgtalan) megnyilatkozasai a székely-
foldi teriileti autonémia egyes aspektusair6l. Turisztikai taldlatot szinte nincs is, csak

néhdny, ko6zos kezdeményezésrdl (pl. markabejegyzés) szdmot adé hir vagy elemzés.
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A 100 taldlat dontd tobbsége (kb. 90 felett) alapvetden pozit1’v27 vagy semleges
hangvételli, csupan néhany kritikat is megjelenitd irassal taldlkoztam, azok is inkdbb belsd,
hazai forrasbdl (€s a romén nyelviiek, amelyek majdnem mind antagonisztikus hangvétellel

tudésitanak a ,,székely” kezdeményezésekrol).

4.6.2. Székelyfold a helyi honlapokon

A vizsgilat mdsodik szakaszdban Székelyfold fontosabb varosainak, fiirdo-
varosainak és megyéinek hivatalos honlapjait tekintettem at. Ennek az volt a célja, hogy
ellendrizzem, milyen képek, szimbdlumok vannak ,forgalomban”, mennyire erés a
székelyfoldi kapcsolat és dltaldban mennyire marketingorientdltak ezek a honlapok mint a
mai turisztikai €s bels6 kommunikaciok elsddleges csatorndi. A honlapok megfigyelése és
elemzése 2009 oktdber 15 és 25 kozott tortént, amikor 10 véros, ebbdl 6 kdzépvaros (20
ezer lakos feletti) és 4 fiirdovaros (mérettdl fiiggetleniil), valamint a harom érintett megye
honlapjait figyeltem. Igyekeztem az eléggé kvalitativ és ezért részben szubjektiv dimenziét
minél jobban kvantifikdlni. Ot tényezdcsoport segitségével, minden csoportban 6t faktor
alkalmazdasédval elemeztem. A faktorokat egyenként O, 1 vagy 2 ponttal értékeltem, tehit ha
az adott faktor teljesiil a vizsgalt honlap esetében, akkor az 2 pontot, ha részben teljesiil, 1
pontot, ha nem teljesiil, O pontot kapott. A kutatds sordn egy ellendrz6 e-mailt is kiildtem
minden honlapgazda Onkormdanyzatnak, tesztelve a valaszadasi készséget, érdeklodve

ugyanakkor a regisztréalt honlapldtogatok szamarol is.

Az értékelési tényezdcsoportok €s az Oket alkoto faktorok a kovetkezoképpen irhatdak le:

1. Szimbo6lumok, regionalis kapcsolédas

1.1. Cimer: létezik-e vdaroscimer vagy madas torténelmi szimbolum megjelenités a
nyitéoldalon vagy mashol?

1.2. Szlogen: a nyitéoldalon vagy a webcim megjelenésekor lathaté-e telepiilésre jellemzo
jelmondat?

1.3. Log6: van-e modern, stilizalt vagy barmilyen 16g6 a honlap fejlécében:

*7 csak néhany ilyen internetes forrst emlitsiink:

http://www.mno.hu/portal/670225,
http://kitekinto.hu/karpat-medence/2009/10/17/szekelyfold_stand_a_romaniai_turisztikai_vasaron/,
http://www.hirtv.hu/kulfold/hethatar/?article_hid=270881.
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1.4. Székelyfoldiség: megjelenik-e ez a szé valahol a nyitéoldalon vagy mas oldalon (pl.
torténelmi, foldrajzi leirdsnédl), de akkor a Székelyfoldhoz valé kapcsolddds, tartozds
egyértelmi jelzjeként a honlapon?

1.5. Képi anyagok: 1éteznek-e Székelyfoldre vagy székelységre jellemzd vagy utalé képek
vagy mas vizudlis elemek?

2. Turisztikai tartalom

2.1. Latvanyossdgok, vonzerdk bemutatdsa

2.2. Turisztikai infok, megkozelithetdségének lefrasa

2.3. Rendezvények bemutatdsa, eseménynaptar

2.4. Szallashelyek, ajanlé

2.5. Térkép van-e?

3. Szerkezeti osszetétel

3.1. Aktualitdsok, hirek megjelenitése

3.2. Fejléc 1étezik-e?

3.3. Tobbnyelviiség: legaldbb két nyelven, tokéletesen milkkodjon a honlap: két nyelven 1
pont, hdrom nyelven 2 pont.

3.4. Létezik-e keres6, oldalmenii?

3.5. Létezik-e bels6 orientdcid: a belsé haszndldk fele kozigazgatasi eljardsi informaciok
1éteznek-e, férumok, ?

4. Grafikai, formai megjelenités

4.1. Gépek, vizualis elemek bosége €s mindsége?

4.2. Szinvilag 6sszhangja?

4.3. Els6 benyomds: zilalt, toredezett és szervezetlen a nyitéoldal?

4.4. Betiméret olvashat6-e?

4.5. Elrendezés atlathat6-e?

5. Interaktivitas szintje

5.1. Kapcsolati e-mail cim létezik-e és konnyen meg lehet-e talalni?

5.2. Két napon beliil vilaszoltak-e errdl a cimrdl?

5.3. Van-e hirlevél?

5.4. Vannak-e letoltheté formanyomtatvanyok?

5.5. Vannak-e online szolgéltatdsok
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honlapok értékelése, sajdat modszertan alapjdn

-

darosi és megyei

-

14. tabldzat: A v

~ o N
wezsmodzssQ | S |Q[=| SRR S[SQR[K &
JOSBIRES[0ZS AUIUO ‘GG |o|a|o|c|o|o|o|c|ola|e|e]a| ©
3
= s A i o
= NoAuBAIRIWOAURWIO) $'C |o|a|o|o|o|alala|=lalalala
o= @
v
s = [PASY €S |o|a|o|a|o|o|o|o|o|ale]lolo| Cl R
5K
S«
£ QI[IeW-3 SBPRZSBIRA 'T'C |a|o|o|o|a|o|o|o|o|o|c|o|a] *
v -
wp W= 16 |a|afa|—|a|a|a|al=|c|alala] &
= "PUSIFESOIRYENE CF |~ |a|o|o|~|a|—=|a|—=|—=|a]a]a] X
E » —
58 RRUNRG v |a|o|o|o|a|a|—|a|alo|o| =~ X
= =
=]
o D .\A .. ")
e SPWOAURQ OS[9 €Y || —~|o|—|a]|a|—[oc|a|alo]lo]lo] 2 R
£
mm SueyzssQ e[IAWZS TV |ai|a|=|=|ai|=|a|o|a]|a| =] =] 2
on
~ AN TV |a|o|o|a|o|~|c|e|=|c|o|e]o| *
O1RIUALIO 0S[3q 'G'¢ ||| = || || =|=| =[] =| =] &
= .
23 0SAY v'¢ |o|o|o|a|alalo|o|o|alalolo]l X
ma
Hm 39snAPAUQQO) €€ | = || =|o|a|o|=|~|~|c|a]lo|a] 2] ©
N @
©w X fy—
&"0 IMRY ¢ |a|a|a|alalalalo|al~lalale]l
JNoseNen e 1'¢ |afo|—|a|a|al—~|o|o|o|o]leolo]| =2
Ao CT |a|o|a|alalo|o|=|alo|alo| =] 2
-
S £ NOAIYSEIRZS $'T || —|a|a|o|o|o|a|a|ala]lo]a|
- p—
A<=
N e
mm FOAUPAZIPUAI €T | |o|—|a|o|=|o|a|c|alalola] 2| &
i
2= - ~
.= 3981YNIAZNBAW T'T || e | =|—|ci|ei|o| =] | [ = =] ] X
(g\]

N03esSOAURAIR] 17 ||| = |=[—|a]a]|o|a|o]alo|a] 2
< YodoY A19¥9z8 'G'T |o|o|o|o|o|—|c|c|o|a|ale]a| ™
,mm SSIPIQJAINNRZS V' |o|—|o|—=|~|=|o|c|c|e]—=]e]e
=
. &2 o301 ¢l el I

- 2% 050 ol|—lo|o|—|olo|o|al=]lole]e X
<
< .
,m.m u3301zs 7| |o|—|o|o|o|alo|o|alo|lolalo] ©
g -
- RUR '] |a|a|a|alalalalolo|o]alalal
wn . n
) g HE
2 | | 151 .1 =] -
Slo|o|glE o|O|<]|El N| 2
2 NEEEEDR: E M E S
= EEREE R s|Z[2] 8|5 8=
MEEEEEFPEE E R EHME
S JEEEEEEEEEE EE S E
=) HNal &l.2]=] 9| NG| =] oo elel s
sl el'z(=| =] 5|21 2] =1 2] 5] =1
s 2S5 2 8l ]| 9] 3| & =| 5].S].2 o
o azaeéYZooTHKMtwl
Nt Ola|Z|a|X|Olala|l| = 5151 2
> —|aifes|<F S| | === =] =]|©

an

datok alapja

4si a

€s sajat kutata

z

Forrds: Sajét szerkeszt

159



Az egyes honlapok tartalmdban jelentdés kiillonbségek tapasztalhatok, esztétikai
kivitelezésiik, tartalmuk frissessége szemmel lathat6 eltéréseket mutat.

1. Csikszereda (www.szereda.ro): szines, izléses és praktikus weboldal, talan a legjobb
mindegyik koziil, de nem jeleniti meg a székelyfoldiséget. Azon kevés varosi onkormény-
zatok kozé tartozik, amelyek vélaszoltak a tesztkérdésiinkre, a regisztralt latogatokkal kap-
csolatban. Osszesitve a legnagyobb pontszamot kapta a telepiilések kozott, de a legalacso-
nyabbat a régidkapcsolodas és szimbdolumok hasznélatdnak értékelésekor (de azt is megtud-
tuk, hogy ez a nem is olyan régi, 2006-os weboldal helyett mér késziil az 1j honlap).

2. Székelyudvarhely (www.szekelyudvarhely.org): egy idében taldn a legjobbnak mind-

siil6 honlap ma méar nem a legkorszeribb. Habér interaktivitdsi szintje még mindig a
legjobb (online adofizetési lehetdséget is taldltunk), de a tartalmak, fleg a turisztikai tartal-
mak tekintetében nagy hidnyossdgok vannak (kivéve, ha itt figyelembe vessziik, a nem
teljesen Onkormdanyzati hatdskorti, de kapcsolédd tourinfo iroda honlapjat is:
www.tourinfo.ro — ezt azért nem tudtuk figyelembe venni, hiszen elég nehezen taldlhat6
meg varosi honlapon, masrészt sem a nevében nem ,székelyudvarhelyi”’, sem pedig a
keresd révén nem bukkanunk ra).

3. Marosvésarhely (www.targumures.ro): els0 ranézésre egy nagyon elavult honlap,

amelybe probalnak még ma is mindenféle 4j tartalmakat €s funkcidkat bezsufolni, igy egyre
stiribb lesz. Mindenesetre nem egy korszerii €s nem is izléses webhely, a latogatd
val6sziniileg menekiilni fog innen. Legalacsonyabb pontszdmot gylijtotte Gssze a varosi
kategdridban (fiirdotelepiilések nélkiil), masodik legalacsonyabb a teljes listan.

4. Sepsiszentgyorgy (www.sepsiszentgyorgy.ro): 0sszességében jo honlap, sok informéa-

cidval és sok szorakoztaté opcidval, de egyrészt nagyon zavaros a szerkezete, dtfedések és
homélyos meniipontok is vannak (,,Informédcidk’), masrészt a nyitdlapja Osszevisszasagot
sugall, nagyon zstfolt, csillog6-villogd, atlathatatlan.

5. Kézdivasdrhely (www.kezdi.ro): jo atlathaté szerkezettel, elfogadhaté formai, grafikai

megjelenitéssel és némi szimbolikus tartalommal is rendelkezik, de kevés turisztikai és
egyéb tartalmakkal van feltoltve, szinte hidnyosnak is mondhaté.

6. Gyergydszentmiklés (www.gheorgheni.ro): nagy elérelépés a kordbbi varosi

weboldalhoz képest, amely egy mukodésképtelen fénykép volt. Szimbolikus kapcsoloda-

saival a legjobb a varosok koziil, sszpontszdban a masodik, de még ez sem teljesen egy-
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értelmiien székelyfoldi honlap: nem érzddik, egy-két szot, utaldst leszdmitva, hogy milyen
régiordl van sz6, milyen regiondlis identitdshoz csatlakozik. Képanyaga szegényes.

7. Szovita (www.primariasovata.ro): megtéveszto, hogy a Google els6é 10 taldlatdban nem
ez a hivatalos, hanem egy masik oldal keriill be (www.sovata.ro), ami azonban nem
mikodik. A hivatalos honlap ingerszegény, kissé kopottas hangulatui és igen-igen hidnyos a
turisztikai és szimbolikus 0sszetevOk tekintetében is.

8. Borszék (http://www.primaria-borsec.ro): kimondottan elavultnak mondhaté weboldal,
sziirke hattérrel és kevés tartalommal. Ez még akkor is igaz, ha a linktdrban észrevessziik a
helyi turisztikai egyesiiletek oldaldt, amelyek ugyanezen a webcimen kapnak helyet, és
valamivel szinesebbek, tartalmasabbak, mint az Onkormdnyzat oldalai (de csak egy
ablakszerti méretben tekinthetdek meg).

9. Kovészna (http://www.bailecovasna.ro/frontpage/ro/index.php): Erdekes nyitéoldald, de
egyetlen, amely valamilyen motivumra (a sziv varosa) probal kovetkezetesen épiteni. Kissé
nehezen érthetd meg a valtozé elhelyezésii oldalmenii, de Osszességében nagyon érdekes és
esztétikus honlap.

10. Tusndadfiirdd (http://www.tusnad-furdo.ro/catalog.php?l=hu): 4j honlap, szép formai és
szerkezeti megjelenéssel, de komoly tartalmi felt6ltési hidnyossdgai vannak. Csak
gyanitjuk, hogy ez a hivatalos onkormdanyzati lap, bar ez nem deriil ki egyértelmiien,
mikdzben a mésik lehetséges taldlat a Google keresésnél elobb szerepel a listan.

11. Hargita Megye Tandcsa (http://www.hargitamegye.ro/): habar formailag nem a leg-

szebb, legmutatésabb honlap, s6t a szimbolikus kapcsolddasok lehetdségeivel sem igazan
él, egyértelmiien a legtartalmasabb honlap, harom nyelven sok belso és kiilsd orientacioju
informdcidval. A turisztikai tartalom egy — még 2001 koriil késziilt — struktirara épiil, kiilo-
ndsebb koncepcié nélkiil®®. 2010-ben egy dj honlap keriilt forgalomba ugyanazon a cimen,
amelynek nemcsak formai megjelenése igényesebb, hanem struktdrdja is mindenképp
figyelemre méltd, a harom nagy szerkezeti része gyakorlatilag hdrom szegmenst igyekszik
megcélozni:

— Hargita megyében lakunk

— Hargita megyébe ldtogatunk

— Hargita Megye Tanécsa

% A jelenlegi értékelés erre a kordbbi honlapra vonatkozik, ugyanis ez volt mitkodésben 2009-ben.
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12. Kovédszna Megye Tandcsa (http://www.covasna.info.ro/index.html): megyei ©nkor-

madanyzat hivatalos honlapja szegényes és otlettelen (€s csak roman nyelvii!), legalacsonyabb
pontszamot kapta. Létezik azonban egy kapcsolddé turisztikai honlap, amelyet feltehetden
szintén a megye miikodtet: http://www.kovaszna.net/site/-index.php?lang=hu (sajnos csak
errdl van link a hivatalos honlapra és forditva nem, igy csak gyanitjuk, hogy ez is megyei
onkorményzati kezdeményezés). Véleményem szerint ez a leginkdbb székelyfoldi honlap, a
megjelenitett alakok és képek, szinek és hangulatok révén (de a székelyfoldi szé itt sem
gyakori, tételesen), ennek ellenére ezt a fenti értékelés nem tiikr6zi, mert nem tudtuk elfo-
gadni mint hivatalos honlapot.

13. Maros Megye Tandcsa (http://www.cjmures.ro/pagelhu.htm): atlathatd, de elég ,.iires”

oldal, viszonylag kevés informacidval, még akkor is, ha itt is figyelembe vessziik az innen
elérhetd tourinfo iroda honlapjit, amely egy kissé tartalmasabb, és szebb, de még mindig
kevés szimbolisztikaval, lizenettel és képi tartomdnnyal, vizualis élménnyel.

A sz€kelyfoldi honlapokrol 6sszegzésképpen elmondhatd, hogy egyelére nem élnek
a mai modern webtechnika és IT lehetdségeivel. Ritka a jol felépitett, bo vizudlis elemekkel
rendelkezd, vide6-, animdcid- vagy hanganyaggal is megtadmogatott dnkormanyzati honlap
és még kevesebb, amelynek a egyértelmi piaci szdndékai is vannak, kiilso célrétegek fele is
érdeklddést mutat (Kovdszna varos, Hiromszék honlapja, részben Csikszereda és taldn
Székelyudvarhely, Gyergydszentmiklds, Gjabban pedig Hargita megyéé is). Az egyetlen,
amelyen székelyfoldi szimbolumokat taldltunk, pédrositva egy viszonylag esztétikus és tar-
talmas feliilettel, az a mar emlitett Haromszéki honlap, amelyrdl nem tudni biztosan, hogy
(megyei) onkormdanyzati honlap-e vagy sem. Itt egy székelyruhds invitdlé par mogott a
kiilsé6 szemlélonek taldn kissé megtévesztd modon ,Isten hozott Hiromszéken” és a
,Kovaszna megye. Szivedbe zarod” jelszavak keverednek. Egyébként ez sem Székelyfoldre
invitdl, csak a régidleirasban jelenik meg a székelyfoldi vonatkozas.

A pontszamok is azt igazoljak (még akkor is, ha ezek némely szubjektivitds alanyai,
még ennél a médszernél is), hogy az interaktivitas, foleg a régidkapcsolédas, szimbdlumok
tekintetében a leggyengébbek a honlapok, sszesitve, érzékelhetd kiillonbséget mutatva a
mas kategoridkhoz képest.

Léteznek székelyfoldi gylijtdlapok, portdlok, de tobbnyire gyljtoportalként vagy
egyszerii utazdsi kozvetitdi funkcidval, barmilyen regiondlis marketing koncepciot

nélkiilozve, ami arra mutat rd ismét, hogy ennek a régiénak van eladhatésdga, és ha ezt mar
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a politikai-kozigazgatdsi szféra fel is ismerte (Idsd megyei Onkormdnyzati kezdemé-
nyezések, 3.1.2. fejezet), még nem tudta konzekvenssé, egyértelmiivé és daltalanosan
alkalmazhatéva tenni, és a maganszféranak nincs elég réldtdsa, hogy milyen miik6do
tizenetek vannak és ezeket hogyan lehetne 6sszehangolni.

Egy sikeres €s vonzé honlap szerkezetre lehet tobbféle megoldést javasolni, azon-
ban van néhany kotelezd elem, amelyet mindenképp tartalmaznia kellene a majdani
sz€kelyfoldi régi6 honlapjdnak. Ha ez nem kiilon turisztikai vagy beruhdzasorientélt jelleghi
volna (vagyis ezeket a funkcidkat nem vélasztjuk le egy kiilon honlappal), akkor a nagy
kozos régié honlapjanak a kovetkezd elemeket tartjuk fontosnak:

1. Bemutatkozd, koszontd, hirek, aktudlis rendezvények.

2. Székelyfold bemutatdsa: torténelmi, foldrajzi betdjolds, alapvetd gazdasigi—
tarsadalmi adatok, kozigazgatasi berendezkedés ismertetése.

3. Turizmus, vendégforgalom: vonzerdk, események és rendezvények és
legfontosabb iidiilohelyek és célpontok. A szallashely €s mds infrastrukturak adatbaziszerii
megjelenitését egy valamilyen jol operacionalizdlhat6 alkalmazisban kellene hasznélni,
nem csupdn listdzni.

4. Gazdasag és befektetések: amellett, hogy még pontosabb informacidkat adnénk a
gazdasag allapotdrol, ajanlott volna egy interaktiv alkalmazdst késziteni a régié Osszes
beruhdzasardl, amelyeket egy térképen navigélva lehetne kivalasztani és tanulmédnyozni.

5. A székelyek: ezt a humdantényezdt szubjektiven és objektiven kiemeld
meniipontnak az a szerepe, hogy kozelebb hozza a latogatét a hely emberéhez, nem
torténelmi szempontbdl, hanem a jelenlegi valésagok emberéhez, amit természetesen lehet
fliszerezni sztereotip mitoszokkal, ha nem megy ez 4t tilzdsokba, valamint a helyieknek is
identitds erdsitd hatdssal lehet.

6. Kultuira, szorakozds, sport: esemény €s létesitményszerli részletes ismerteto.

7. Kozérdekli informécidk: szolgdltatisok, kozintézmények, kozlekedés,
onkormdnyzatok, palyazatok.

A régi6 honlapja legalabb harom, de inkabb négy nyelven kellene megjelenjen (ma-
gyar, roman, angol, német), tartalmilag gazdag, vizudlis szempontbdl kiegyenstlyozott,
szerkezetileg attekinthetd és modern, interkativ legyen. A telepiilések honlapjanak
felépitésére egy masik megolddst lathatunk a mar emlitett Pisk6ti—Schupler—Danké

forrasmunkéban (2002, 299. o.).
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4.7. Kovetkeztetések, a hipotézisek targyalasa

A dolgozatunk f6 eredménye a hipotézisek igazoldsa vagy cafoldsa kell legyen a 3.
fejezet végén felvetett feltételezések ellendrzése €s a 4. fejezet megkérdezéses €s megfigye-
léses vizsgdlatai révén. Osszességében azt tapasztaltam, hogy feltételezéseim valésnak
bizonyultak (kisebb kivételekkel), a székelyfoldi turisztikai régié imdzs a valds célokra és
létezé identitasra épiilhet, azonban ennek pontos elemei nincsenek kidolgozva, és az
alkalmazasi teriiletei teljesen kiforratlanok.

HI. A székelyfoldi régio imdzs ondllé és megkiilonboztetheté imdzs, vannak jol
koriilhatdrolhato dgazati és jelképi részei, ezért turisztikai célokra, helymarketing
modszerek felhaszndldsdval alkalmas, haszndlhato a térség fejlesztési elképzeléseinek
tdmogatdsdra.Amint lathattuk azt a lakossagi megkérdezés alkalmaval, 1étezik a helyi
célrétegek kozott is egy elég erds Osszhang, miszerint a turizmus és a falusi turizmus
jellemzd Székelyfoldre. Az is kideriil, hogy az imazs természeti-téji elemei a legerdsebbek
(67% a turistaknal, 64% a lakossagnal), ez minden dimenzid, a turistdk, 6nkormanyzatok és
utazasi iroddk megkérdezésénél is beigazolddik. Ugyan az Interneten még nem alakult ki
ennek a megfeleld idegenforgalmi promdcios feliilete, de mar 1étezik egy mérhetd dimen-
710, els6sorban a maganszféra kezdeményezésében. A lakossdg is megyénként eltéréseket
mutat, de a turizmus fontossdga és a falusi turizmus elsdbbsége mindenhol az elsé vagy
masodik preferenciaként szerepel igen magas ardnyszamokkal. Ez az élénk turisztikai
,kiilldetéstudat”, azon beliil pedig a vidéki és faluturisztikai jelleg, kép, kombindlva a termé-
szetiség egy igen sajatos formdjaval, kvazi homogén imézst vetit elére, éspedig a természet-
kozeli faluturizmus vagy a rurdlis okoturizmus képét, amelynek vonzereje a tdj és ember
kapcsolataban van. Ezt igazolja az onkormanyzatok “hite” a székely vendégszeretetben
(kérdés, hogy ezt miként latjdk a turistdk), az utazasi iroddk javaslata a kulturdlis és falusi
turizmusra (16,7% + 15,7%). A jelképi elemeknél a székelykapu dominancidja figyelhetd
meg teljesen egyértelmiien minden dimenzidban: a lakossdgnél 40% koriili, a turistdknal
63%, utazasi iroddkndl 52% és onkormanyzatokndl 43% koriili aranyokkal vezet, dltalaban
magasan a masodik opcié eldtt. Pozitivumnak tekinthetd, hogy ez a jelkép ennyire
kikristdlyosodott, ami arra utal, hogy ez az dgazat az ujsziilott kort tilélte Székelyf6ldon,
vannak egyértelmil irdnyai €s van profilja. Az orszdgos imdzst tekintve, azzal Ossze-

hasonlitva még ilyen egyértelmli irdnyokrdl, profilrdl, illetve az azt képviseld szim-
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bélumokrdl tigy gondolom nem beszélhetiink, ezt lathattuk a Romdnia hezitdlé6 promocios
tematizalasaban (4.1.2 alfejezet) és az dltalanosan rossz vagy semleges romdniai turisztikai
imézsban is, amelyeket a kiilfoldi kordbbi kutatdsok is tobbnyire igazoltak (4.1.1. fejezet).
Ez azt jelentené, hogy Székelyfoldnek nincs sziiksége a romdn orszagos imdzs hattérre, de
azt is jelentheti, hogy nem is tesz jot neki, hiszen a roméniai hivatalos kezdeményezések fo-
lyamatosan mell6zik a székelyfoldi turizmust a promdcids anyagaikon, iizeneteikben, amint
azt ugyanott (3.1. fejezetben) lathattuk. De taldn — és erre az 5. fejezetben probdlunk majd
vdlaszolni — az erdélyi imazs és erdélyi multikulturélis karakter, etnocentrizmus €s kiilonos,
sajatos hangulat az, amelyet nem szabad nélkiilozni Székelyfold kiilfoldi promdcidjaban.

A székelykapu nem egy torténelmi, igazolhaté szimb6lum, amelynek kovethetd
gyokerei vannak a mult emlékeiben, még csak nincs is hagyomanya a jelképrendszerekben
(ezek hagyomanyosan a nap-hold és mas szimbolisztika koriil mozognak), ereje mégis
annyira meghatarozd, hogy gyakorlatilag mellézhetetlen barmilyen marketing tevékenység
sordan. A tobbi 5-6 vélaszlehet0ség messze elmarad ettdl, dltaldban a fenydfa, majd a
székely népviselet és a kopjafa koveti, de tipikusan a masodik helyezésii opcid is j6 10%-
kal elmarad a székelykapu mogott. A székelykapu alkalmas marketing “bevetésre”, hiszen
egy lépten-nyomon lathat6 objektum, amely rdaddsul terjed mostandban, a vidéki
telepiilések is egyre gyakrabban épitenek Orids kapukat a kozség bejdratdnal, néha
rovasirassal is feltiintetve az iidvozlo ilizeneteket (erre vonatkozd forrasokat hivatkoztam a
3. fejezetben), masrészt mert ennek mér vannak eldzményei Sz€ékelyfoldon (és mashol is a
kapu-jelleg egy visszatéré marketing motivum).

Mis szimbdolumokat is taldlunk, de mar nem ennyire erdsen, a kiilénb6zo
szegmensek opcidi kozott: pl. majd minden megkérdezett rétegnél a legérdekesebb latni-
valoként a Gyilkos-t6 és a Békdsi-szoros> jelenik meg (és habar ez alapvetéen egy termé-
szeti vonzerd, de szimbolummad véldsa majdnem predesztindlt): 28% az utazdsi irodaknal
(legmagasabb), 26% a turistdkndl (magasan a legnagyobb), valamint 22,5% a lakossagnal,
itt szintén messze a legjelentdsebb opcionak szamit. Tehat egy olyan természeti attrakcidval
van dolgunk, amely latvanyos, ritkasdgszamba megy és ezért kiilonb6z6 formaban (stilizal-

va) megjelenithetd és felismerhetd is lenne, kiillonbozo iizenethordozé eszk6zokon. Erdekes

¥ Tgyekeztiink nem elvalasztani ezeket, hiszen mivel egy desztindcioként szerepelnek (még ha néhany
kilométer is valasztja el Oket, ill. a szoros egyik része mar Bdké megye), nem valészini, hogy az élményt a
mdr idelatogaté turistdk szintjén is szét lehet valasztani.
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modon, habér csak a lakossdgnél kérdeztiink erre rd, de nem taldltunk ennyire erds, repre-
zentativ kulturdlis nevezetességet, emlékhelyet, de az események is tul nagy szoérddast
mutattak ahhoz, hogy valamelyik kiemelkedd legyen. A személyiségek — akiket a lakossag
fontosnak tart — esetében igen magas volt ugyan a nem tudom/nem vélaszol opci6 (44%),
de volt néhdny 10% feletti eredmény is az érvényes vélaszokb6l: Tamdasi Aron (14,7%),
Orban Baldzs (14,2%), Gébor Aron (12,3%), Benedek Elek (10,5%). Kérdés, hogy e
személyiségek megjelenése mennyire regiondlis, hiszen ezt néhdny esetben felfedeztiik (és
10%-ot egy megyei, sz€ki alminta is produkdlni tud). Pl. az 6nkormanyzatoknal egyetlen
nem politikus személyiséget tudtunk magas szazalékkal talalni, Kanyadi Sandort (kb. 16%-
kal), de 6 mar a lakossdgi mintdban csupdn 2% koriil jelenik meg. Szintén csak a lakossagot
kérdeztiik a javasolt (mivel kindlnd meg..? — kérdése) ételekkel, italokkal kapcsolatban, és
habér itt is vannak régién beliili graviticiok, azt lattuk, hogy taldlhaté reprezentativ,
majdnem szimbolikus jelent0ségli gasztrondmiai készitmények, amelyek egész régidban
markansak, még ha nem is egyértelmiien székelyfoldi keletkezésiiek, eredetiiek: ilyenek a
kiillonbozd pdlinkafajtdk és azon belill a szilvapélinka (Osszesen 42%-al!) és a toltott
kaposzta (32%-kal), amely aranyok nyitott kérdésnél igen magasnak mindsithetdek.

A székelyfoldi vendéglatisban vannak tehdt jelképek és nevezetességek, taldn
személyiségek is, akik reprezentativ médon megjelennek a lakossag €s a turistdk (és mds
célrétegek) mentdlis térképén, ezek kivdléan megjelenithetéek bizonyos &talakitdsok utdn
reklamiizenetekben, Interneten vagy akér kiilonb6zé PR eszkozok révén. Vannak azonban
még komoly ellentmondasok, belsd fesziiltségek és tisztdzatlan részletek is ebben az
imazsban, ezek egy részére az aldbbi 3. hipotézis (annak céfolata) fog valaszt adni.

H2. Székelyfold turisztikai imdzsa jelenleg egy dudlis imdzs, egy természeti-tdji és
egy rurdlis-folklor komponensii imdzs, a tobbi kindlati elem gyakorlatilag mdsodlagos.
Amint azt fentebb is lathattuk, a kutatdsokbdl kideriil, hogy a falusi turizmus a
leggyakoribb és legerdsebb emlités a két legnépesebb megkérdezett populdcié — turistdk és
lakossdg — korében. Ezen beliil viszont nem tudtunk pontosabb vonzerdket beazonositani,
hiszen a {0 attrakciok mégis természeti jellegliek: Gyilkos-t6 és Békdsi-szoros, Szent Anna-
t6 és csak ezutdn kovetkezik Csiksomly6 és néhdny varos. Ugyanakkor a legfontosabb von-
zerOk altalanos kategodridinak versenyében a természeti dimenzidk tiinnek a lakossdg és a
turistdk szdmdéra a legérdekesebbnek. A gydgyturizmus dltaldban masodik vagy harmadik

helyen szerepel, kivéve Kovaszna megyét, ahol enyhén a falusi turizmus el6tti helyet kapja
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a lakossagi vélaszokban. Mindenesetre a nagyon fontos, szakmainak nevezheté véleményt
képviseld utazdsi iroddk szerint is a gydgyturizmus csak harmadlagos esélyti Székelyfol-
don, de a turistaknal is csak harmadik helyen, 20%-kal szerepelt™. A természeti képhez
illeszthetd aktiv és természet(jard) turizmus sincs til gyakran jelolve, hattérbe szorul az
opcidkndl, mind az utazdsi iroddkndl, mind pedig a turistik értékelésében, annak ellenére,
hogy a természet szamit ma a f6 vonzerdnek Székelyfoldon, nem pedig a rurdlis kultdira
valamelyik sajatos vagy dltaldnos eleme (a vendégszeretet a turistdkndl is csak mdsodik
helyli er6sség (24,4%-kal az Osszesitettben). A ruralitdst igazolja nem csak a székelykapu,
hanem a lakossdgi nyitott kérdésben korvonalaz6dé hagyoméanyos népi ételek és italok
kijelolése is (toltott kaposzta, palinka), de erds a tipikus agroturisztikai desztinaciok pre-
ferencidja is (pl. Parajd, Korond érdekesebbnek tlinik, mint Szovata vagy Tusnadfiirdd).
Mindazonadltal a falusi vendégfogadds mint helyszin, hattér jelenik meg a tdj és az ember
egyszeril, de talin még mindig autentikus kapcsolatdnak bemutatdsara, amelynek pontos
graviticidjra egy mélyebb kulturdlis-antropoldgiai kutatdsra volna sziikség. Nem a folklér
jol kidolgozott turisztikai tdlaldsa tehat itt a termék, hanem a torténelmiség, a népi kultira
t4ji-térbeli leképezddése €s az ezeket kiegészitd elemek (mofettdk, fiirdézés dsvanyvizben,
természetjards, stb.), legaldbbis a magyarorszagi turistiknal. A kérdés az lesz, hogy ez a
tipusu termék eladhaté-e és ez a fajta markailizenet vonzé-e, akar valamilyen mdédositott
formdban mas nemzetkozi piacokon. Vélhetden a leginkdbb taldlo, piacilag is életképes,
Székelyfoldre jellemzd turisztikai tizenet egy rurdlis, természeti kornyezete €s archaikus
tarsadalma révén exkluziv (elzart?) okoturisztikai desztinacié lehet. E hipotézisiink tehat
valésnak l4tszik.

H3. A kredlt, tudatosan vdlasztott motivuma a székelyfoldi marketingnek jelenleg a
nemzeti-etnikai-folklorisztikus irdnyba mutat leginkdbb, dmbdr ennek még igen eltéro
hangsiilyai vannak a kiilonbozo rétegekben és a kiilonbozo alkalmakkor. Ez a hipotézis csak
részben igazolodott, habar 1éteznek egyértelmii kiilonbségek, ezek nem mindig
szamottevoek, és a folkolorisztikus elem, a mitoszt teremtd székelybacsi sem mindenhol

egy vallalt motivum.

* Erdekes, hogy a kiilfoldi jartassdgot képvisel$ lakossdg is inkdbb hisz a székelyfoldi aktiv turizmus jobb
alkalmazhatésdgdban, mint mdsban, mig azok, akik nem igazdn éltek kiilf6ldén az dn. passziv formdkat
jobban preferdljak, legaldbbis a madsodsorban véilaszoknal (els6ésorban vdalaszokndl nincs szignifikdns
kiilonbség).
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Lathattuk a prospektusok és legutobbi kidllitdsok anyagain (4.1.2. alfejezet), hogy
egyre gyakoribb a székelyruhdba oltoztetett alakok, s6t az dbrazolt székelybdcsi figurdja is,
ugy a Bukarestbe mint a Budapestre szant anyagokon. A nyugat-eurépai példakot nézve pe-
dig azt latjuk, hogy Osszehasonlitva a székelyfoldi marketing irdnyt a kinti hangvétellel,
alapvetden az itteni a leginkdbb a nemzeti, etnikai toltetli, mas hasonl6 régidkhoz képest.
De lathattuk a szakértoknél is, hogy a hagyoméanydérzo, természetkozeli és etnocentrikus jel-
leget tartjak a legfontosabbnak. Persze ez még nem egy tudatosan véllalt koncepcid, amely
mindenhol megjelend vizudlis és egy elemekben egyértelmiien tiikriizi a régié ambicidit.
Sokhelyen még fiird6turizmusban, modern fejlesztésekben €s aktiv tevékenységekben l4tjak
a jovot.

Amint a lakossagi kutatasbol kidertilt, eltérések vannak elsdsorban az egyes megyék
lakossdganak elképzelései kozott a székelyfoldi turizmus bizonyos prioritdsaira €s alapvetd
jellemzdire nézve. Nemcsak a régi6 {6 fejlodési feltételei eltérdek, hanem a legalkalmasabb
turizmusforma is jorészt kiilonbozik: a kovdsznaiak a gydgyturizmusban hisznek jobbaln3 h
Hargitaban a falusi turizmusban és Maroson a népmiivészeti turizmusban (elhatarolédva a
falusi turizmustdl, holott nagy kiilonbségek nincsenek). Altaldban véve a hargitai turisztikai
kép a human potencidlra alapoz, mig a haromszékiek képe erdsen gydgyadszati €s infrastruk-
tura bedllitottsagu, de egyéb kiilonbségek is érzékelhetdek. Ezen meggy6zddések alapjai
részben valdsak, mai redlfolyamatok eredményei, masrészt mar erdsen idejét multak, vagy
nem is tekinthet6ek redlis fejléddési irdnynak vagy erdsségnek.

Azt mindenesetre megallapithatjuk, hogy a székelyfoldi turizmus és annak jelenlegi
és jovOképe nem egységes, nem részletes €s nem egy kialakult, piacilag stabilan pozicionalt
jelenség. Vannak mar fogddzok, elsdsorban a kezdeti inercidlis fejlddés és az ebbdl fakado
katalizator hatdsnak koszonhetéen, de a tudatos turisztikai régiéformalds hidnyaban a tiszta,
homogén és egyértelmii imazselemek ma még nem mutathatok ki.

H4. A székelyfoldi turisztikai élménynek léteznek egyértelmii  akaddlyai,
gyengeségei. Ez is részlegesen igazolddik be, hiszen nincsenek akkora negativumok, hogy
azok fekete imazsként jelenjenek meg. A kutatdsok sordn azt tapasztaltuk, hogy a lakossdg

és a turistdk szemében is 1éteznek problémak a székelyfoldi turizmusrol, még akkor is, ha

*! Pedig ott Kovészna vdrosat leszamitva, ahol egy elavult infrastruktirara alapozédé gyégydszati bazis van,
nem sok telepiilésen van barmilyen szintli gyégyturizmus, csupdn az dsvanyvizforrdsok bdsége adhat okot a
bizakoddsra, illetve ennek multbéli emlékei feltehetden még erdsen élnek a lakossdgban, gondolunk itt
El6patak, Malnasfiirdd, Balvanyos szebb idéket is megélt torténetére.
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ez alapvetden pozitiv élmény €s az ideutazast kovetden javul a vélemény. Ez még nem
negativ imdzs, de ha perpetudlédnak, akar azza is véalhatnak. Itt emlithetd a rossz utak és
megkozelithetoség problémdja, amely megjelenik a lakossdgndl, 29% (rossz utak) az
elsdsorban vdlaszokndl, mdsodik helyen, de 40%-kal elsd helyen az Osszesitett, stlyozott
valaszokndl. De megjelenik a turistaknal is szintén elsd helyen (12 opciébodl), 28%-kal az
Osszesitettben, ami szerintiink ma mar nem redlis. Ugyan nem mondhatjuk, hogy az utak
allapota ma mar kivalo, de feltehetéen nem ez a fo akaddly, hiszen az utébbi 4-5 évben
nemcsak a foutak, hanem sok mellékorszagutat, megyei utat is megjavitottak. Persze ezzel a
nehéz megkozelithetdség problémdja még nincs megoldva, hiszen autdpalya, gyorsforgalmi
ut hidnyaban a turistdk ma még mindig egy végtelenségnek érzik a 8-10-12 6ras utazasi idot
ekkora tdvolsdgon, és mégis a kiilon opcidként szerepld nehéz megkozelithetdség csak 8%-
kal jelenik meg 6todik opcioként a lakossdgndl és kozel 17%-kal a harmadik helyen a
turistidkndl. Els6 problémaként szerepel az utazasi iigynokségeknél is mint a turistdk 4ltal
leggyakrabban kifogésolt székelyfoldi utazdsi hozzdval6. Azt gondolom, hogy ez ma
nagyobb részt egy til hosszu ideig hat6, de mar kisebb mértékben redlisan létezd akaddly,
emiatt a ,,rossz utak” sztereotipidja egy olyan ,,szdlka” a vendégek szemében, amelytol
valamilyen médon meg kell szabadulni, a kiilfoldi turistdknal legalabbis.

Tovéabbi gond, amely redlis akaddlya lehet a székelyfoldi turizmusnak, nemcsak a
marketing és imdzs szintjén hat, hanem a miikodés, vagyis a termék szintjén is: a turistdk
szerint a turisztikai helyek (szdlldshelyek, de nem csak) elhanyagoltsdga és az informacio-
hidny az Osszesitettben médsodik és negyedik helyeken szerepld probléma, mig a helyi
lakossdgnal a turisztikai helyek elhanyagoltsdga a turisztikai szolgdltatisok gyenge
mindsége, a viszonylag magas drak, a mdsodik, harmadik és negyedik helyezésii
problémanak tekinthetd. Ez a kiilonbség a két réteg véleménye kozott és a nagyobb
lakossédgi polarizaltsag is azt mutatja, hogy nem biztos, hogy mindent latunk helyiekként és
hogy mindent jol latunk. Az is megfontolandd, hogy azon helyi lakosok, akik huzamosabb
1dot tartozkodtak kiilfoldon szignifikdns mértékben tobben tartjdk a gyenge szolgdltatdsokat
(15,2%-uk, az étlag 9,5%-hoz képest, elsdsorban valaszok) akadilynak, mint a tobbi, és
ugyancsak szignifikdnsan kevesebben a turisztikai helyek elhanyagoltsagat, habar ez még
akkor is, ndluk is a leggyakoribban emlitett probléma. Azt mondhatjuk tehat ma mar egyre
tobb kétséget kizarva, hogy nemcsak a turisztikai és kozlekedési infrastruktdira allapota

probléma, hanem a szolgéltatisok alacsony szinvonala és az informaciékhoz valé hozza-
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férés, illetve ezek mindsége és mennyisége is (€s a szegénység turizmuson kiviili dimenzidi
is, az utazasi iroddk jelzése szerint, akik a kéregetok €s altalanos szegénységet jelolték meg
masodik leggyakrabban mint utélagos panaszt). A magyar turisztikai reakcié a székelyfoldi
élményré] tehdt alapvetden j6, de van néhadny pontosan azonosithaté negativ eleme. Es ezek
nem a média szenzicidhajhdsz hajlaménak tudhat6 be ezittal, hiszen azt tapasztaltuk, hogy
a Székelyfoldrdl kozvetitett hirek tobbsége pozitiv hangvételliek: valdszintileg tehat régebbi
vélt és valds rogziilt tarsitdsokrél van szd, amelyek kordbbi tapasztalati dimenziokbol
taplalkoznak és amelyek egy j6 részének még ma is van valds alapja.

H5. A jelenlegi marketing elképzelések és marketing kezdeményezések onkor-
mdnyzati szinten nagyon heterogén képet mutatnak, nincs székelyfoldi jellegiik, valamint
ezeket egy korszeriitlen informatikai hdttér tdmogatja. A 1égidé lehatdroldsa is nagy
megosztottsdgot mutat az dnkormanyzatok kozott, illetve ellentmonddsok vannak az egyes
célrétegek és féleg az onkormanyzatok turisztikai imédzs elképzelésében. Azt is lattuk, hogy
a vonzo és konnyen vdllalhaté feladatok terén, a nyilatkozat szintjén, jol allnak az
onkorményzatok, de alapvetéen nem foglalkoznak azzal, hogy mi a helymarketing és
hogyan miikddik ez professziondlis szinten. A turistdk az informdacidhidanyt okoljak, helyi
szinten nincsenek elképzelések a székely régid eladhatdsagardl €s marketing potenciéljarol,
de sziikségesnek tartjdk a marketing bizottsdg és mds regiondlis szervek létrehozdsat.
Erésnek tlinhet a kritika, viszont a vizié €s kooperativ hajlam hidnyat igazolja a honlapok
allapota is. A szembetlinden gyenge honlapok tiikrozik a turisztikai marketing €s altalaban a
kommunik4ciés dllapotok fejletlenségét. Kivétel taldn a Hargita és Kovdszna megyei
onkorményzatok, amelyek most zaszljukra tiizték a Székelyfold-iigyet, legalabbis kommu-
nikaciés szinten. Ez annyira jol sikeriilni latszik, hogy néhdny komoly egyiittmiikodési
program is kristdlyosodik a politikai nyilatkozatokon és kozos tanécsiiléseken til: székely-
foldi szimbolumok program, kozos Székelyfold-stand a bukaresti turisztikai vasaron, kdzos

unids pélydzatok, autds matricdkat vagy székely mdérkanév programot inditanak 1’1tja’ura13 2,

2 Egyébként érdekes, amint a Hargita Megyei Onkorményzat — bels6 (1) politikai kbzelharcok megvivasaval —
, egy nagyon friss fejleményként kissé elOrefutott a szimbdélumok iigyében: elfogadva a megye zdszldjat, a
kék-arany csikos Székely Mozes féle torténelmi zaszl6t, magaéva tett egy székelyfoldi szimbdlumot, amelyet
ugyan szakért6k véleménye alapjan tette, de nem biztos, hogy ismertsége elég magas a kivant az identifikdcios
célokhoz (egy régi torténelmi szimbolumrdl — és nem a sokkal inkdbb ismert piros-fekete zaszl6 szimbolumrdl
lévén sz6). Ugyanakkor kérdés, hogy akkor mi lesz a masik két székely-foldi megye viszonya ehhez a
z4szl6hoz, hiszen az nehezen elképzelhetd, hogy ugyanezt a zaszI6t sikeriil elfogadniuk nekiik is.
http://www.erdely.ma/dokumentum.php?id=61216&cim=borboly_csaba_kozlemenye_a_szekely_zaszlo_hasz
nalataval_kapcsolatban
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Ugy tiinik tehat, hogy a Székelyfold marketing projektjét a megyei 6nkormdnyzatok fogjak
kivitelezni, ellenben ezt a helyi onkorméanyzatok, sét a vallalkozok és szakmai szféra
tdmogatdsa nélkiil lehetetlen vadllalkozds. Jelenleg azonban a koncepcidvezérelt kozos
marketing terv és program még csak kodos tavlat, a realitds csupan néhdny alkalmi megyei
projekt és a teljes helyi dnkormdanyzati vizid és tevékenység hidny, amelyet az elektronikus
média és telepiilési honlapok egyértelmiien tiikroznek.

H6. A helymarketing egy olyan regiondlis tudomdnyteriilet, amely minden esetben
alapvetoen kétkomponensii: egy ember-dltal alkotott kulturdlis élmény-dimenziobdl és egy
természeti-tdji, ember dltal megélt ldatvanydimenziobol tevodik ossze. Az elméleti
hipotézisiinket az elméleti fejezet, a Sz€kelyfold gazdasagi-tarsadalmi helyzetét és aktudlis
marketing folyamatait attekintd fejezet, valamint a fenti gyakorlati feltevéseket kutato-
igazol6 fejezet révén véljiik igazolva latni. Azt feltételeztiik, hogy a helymarketing egy
olyan regiondlis tudomdnyteriilet, amely minden esetben alapvetden kétkomponensii: egy
ember 4ltal alkotott kulturalis élménydimenzidbol és egy természeti-tdji, ember dltal megélt
latvanydimenziobdl tevOédik Ossze. Lathattuk, nemcsak a szakértok markajavaslatainal,
hanem a székelyfoldi példa részletes kifejtésénél is, hogy akér akadalyokrodl, akar erdssé-
gekrdl beszéliink, mindig mindkét komponens megjelenik: mind a fizikai kornyezet és
azonbeliil a természeti elemek, mind a kulturdlis €s human tényezdk (csak nem mindig
tudatosan). Ugyanakkor a kiilfoldi példdknal is észrevettem, hogy az egyes régiok igen
erOsen és tudatosan haszndljdk sok esetben a régié mindkét tipusu erdsségeit, csak éppen a
nemzetiségi-nemzeti karakter vektora, erdssége kiillonbozo (eltéré okok miatt). De elmond-
hat6, hogy a régié6 vonzdébbd, ismertebbé tételében nem hatékonyak azok a turisztikai
tizenetek, amelyek akdr csak a tengerpart-hegyek-sielés, akar csupdn a gazdag helyi
kultdréara szeretnék meghivni a potencidlis turistdkat, hiszen a helynek mint mar mondtuk,
szelleme van és ezt a szellemet a sajatos €10 €s élettelen természet, valamint a hely embere
kozosen kelti életre. Azoknak a helyeknek van tehdt sikeres helymarketing politikdjuk,
amelyek szellemi-humdn és fizikai-foldrajzi komponenseket is integrdlo termékpolitikdja
van, és amelyek kommunikdcios leképezodésében léteznek egyardnt fizikai térbeliség nélkiili
kulturdlis elemek, de nem maradnak ki a természeti-tdji vagy épitett orokség elemei sem,

sokszor nagy térbeli és méretbeli szordst produkdlva; a két dimenzio kozott tehdt organikus
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kapcsolat van. A helymarketing ilymd6don a régidk és mas helyeket vizualizdl6, megjelenitd
tudomdnyos teriilete, segit megtaldlni azon versenyképességi tényezdket, amelyek alapjan
turisztikailag és gazdaséagilag egyarant elonyokre tehetnek szert az egyes teriileti egységek,
valamint ezek hatékony kozlésére, tdjékoztatasara is lehetdségeket keres. Ugyanakkor, az is
kideriilt szdamomra (habar ezt tovabbi kutatdsokkal szeretném megerdsiteni), hogy azok a
régiok, amelyek kétkomponenst, tehét tdj és kultira 6sszhatdsu iizeneteket probdlnak hasz-
nalni (pl. DéI-Tirol), sokkal inkdbb képesek teriileti fejlesztési folyamatokat generdlni a
régiomarketing és implicit, a turizmus révén, mint azok, amelyek csak egyféle természeti
faktor (pl. csak hegyvidék vagy csak tengerpart) vagy kulturdlis elem (pl. varosi turizmus
jonéhény példdja) révén probdlnak terméket és kommunikaciot felépiteni. Ez utébbiak dlta-
ldban egyldbu és egyszinli, sokszor pedig csak egy vagy néhdny helyszinre koncentrdld
formdi a régidomarketingnek és régidfejlesztésnek, nem pedig a teriiletet behdl6zo, tobb-
dimenziés dgazati és teriileti fejlddési folyamatként, mint ahogyan az egy komplex, de
megkiilonboztethetd, emberre és természetre egyarant alapoz6 elképzelés lehetne. Tehat
nyilvanvalova valik, hogy a régiomarketing hozzdjarul a régidépités tudatos és Onszerve-

z0d0 régioképzidési folyamatahoz, illetve ennek szerves része.

Osszefoglalva, hdrom gyakorlati és egy elméleti eredményt fogalmazhatunk meg, a
hipotézisek részleges vagy teljes igazoldddsanak folyomanyaként:

1. A székelyfoldi jelképi szféra él €s miikodésbe helyezhetd, marketing célokra is
hasznalhat6 elemei vannak (H1 és H2 hipotézisek igazoldsabdl kiindulva).

2. A jelenlegi székelyfoldi marketing tevékenységek egyelore kaotikusak,
kiforratlanok és nem haszndljdk a lehetséges eszkozoket, szimb6lumokat (H3, H4 és HS
hipotézisek eredményeire tdmaszkodva).

3. A székelyfoldi turisztikai imdzsnak a jovOben is egy természeti-tdji €és egy
emberi-kulturdlis dimenzidja is kell legyen, barmilyen markakoncepcié esetén (H2 H6
hipotézisekre alapozva).

4. A helymarketing minden esetben humén tényezdvel és természeti tényezdvel is
foglalkoz6 tudomadnyteriilet, sot, az is latszik, hogy azon régidk sikeresek a turisztikai
versenyben, amelyek ezt az elméleti torvényt a komunikacidjukban gy alkalmazzdk, hogy

latszolag a két dimenzi6 kozott organikus kapcsolat tiinjon fel (H6).
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5. Alkalmazasi lehetéségek és 1ij kutatasi iranyok

“Székelyfold. Amikor kimondjuk, mdris valami megfoghatatlan titokzatossdg, valami azonnali misztikus
borzongds lesz tirrd rajtunk. Székelyfold mindannyiunk €16 lelkiismerete. Akdrcsak a sajdt lelkiismeretiinkkel,
eldszor vonakodva néziink vele szembe. Aztdn valami erd hatdsdra elindulunk Székelyfoldre, s attol kezdve
menthetetlenek vagyunk. Habzsoljuk mindazt, amit ez a csoda nyujt. Lenyiigoznek minket a havasok, harapjuk

a kristdlytiszta levegot, azonnal magunkénak érezziik a hegyeket, a rohano patakokat, a simogato zold

, )
réteket””

(Pataki, 2005)

5.1. A téma Gjszeriisége

A székelyfoldi régié szintli marketing tevékenység megalapozdsa tudomanyos-
empirikus kutatdssal onmagdban névumnak szdmit nemcsak a régiéban, hanem Romé-
nidban is. Az eddigi brand és marketing stratégidk mogott csak ritkdn alltak kutatdsok és
csak orszdgos viszonylatban voltak olyan megkérdezések, amelyek a turistdk véleményét,
imézselemeit probaltdk feltérképezni. A székelyfoldi régiéban rendszeres politikai és
tarsadalmi retorika tdrgya a turizmus és utébbi idoben a régié egységes imdzsanak
kialakitdsa is, de ezt konkrét tdrsadalomtudomdnyi megalapozds legtobbszor néhany
szakdolgozati szinten sziiletett €s azok is vagy Erdély egészére vonatkoztak elsésorban (pl.
Galfi, 2006) vagy egyes térségek, telepiilések imazsara vagy marketing tevékenységének
elemzésére szoritkoztak.

A székelyfoldi marketing lakossdgi, onkorményzati és turisztikai szegmensekben
val6 kutatdsdnak eddig tehat nem volt elézménye. De valdszinlileg dnmagdban a régié
marketing lehet0ségeinek és f6 imazselemeinek a megkutatdsa mint Ujszerti kérdésfelvetés
nem elégséges ujdonsdg, tudomdnyos szempontbdl. Véleményem szerint a legnagyobb
Ujdonsdgot az eredmények hoztik, amelyeket a tobb szegmens megkérdezésével taldltunk.
Ez arrdl szol, amit mar a 4. fejezetben részletesen kifejtettiink: vannak egyes domindns

tendencidk, a régid turisztikai opcidival és erdsségeivel kapcsolatban, az akadalyok és

3 A fenti idézet érdekessége abban rejlik, hogy mutatja, egy 4tlagos tijbemutaté képeskonyv milyen tipikus
romantikus, mondhatni hiperbolizdlt és taldn giccsesen idillikus, eltilzott képeket haszndl a régidval
kapcsolatban, els6sorban a tdji kornyezet képeivel kapcsolatban, ami mér a szovegekbe is bemerészkedik,
nemcsak a képi vilagba.
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problémads teriiletek valamint a f6 szimbdlumok tekintetében is, de vannak még nagyon
ellentmonddasos teriiletek is, megfogalmazatlan mélységek (pl. prioritdsok a régidban, a
kommunik4cié fontossdga, régid hatdrai, események €s egyéb regiondlis attrakciok 1étezése
stb.). A legérdekesebb ujdonsdg ebben a kutatdsban a javasolt brand és turisztikai
imézselem: egy olyan sajatos Okoturizmus megjelenitése, amelynek lényege az ember, a
hagyomdanyorzd, de ugyanakkor egyszerii, vendégszeretd €s erds szokdsvildggal €16 székely
ember kapcsolata a téjjal, természettel, amely hattere, szintere és egyben f0 latvdnyossaga is
a székelyfoldi turizmusnak. Ez alapvetden nem feltételez radikalisan 0j turizmus 4gazati
formékat, de egyes termékek tevékenységeinek dtgondolasdra 6sztondz: a természetjaras és

a falusi turizmus f6 informécids és szolgéltatéi oldalét kell Gjratervezni, regiondlis szinten.

5.2. Alkalmazasi lehetoségek — tampontok

A székelyfoldi régiomarketing alkalmazdsa tobb dimenzidban lehetséges. A mai
komplex informdacidhalmazokkal telitett vildgban egyre vildgosabb, hogy kiilénb6zd
marketingstratégia sziikséges a beruhdzési, vallalkozds- és gazdasagfejlesztd szektorban,
mas a turisztikai dgazatban €s mds stratégia kell a lakossagmegtart6 és -vonzé tevékeny-
ségekhez. Természetesen e stratégidkat Ossze kell hangolni, nem mutathatnak olyan
feloldhatatlan ellentéteket, amelyek gyengitik egyik vagy madsik stratégiai célt. Jelen
esetben, a dolgozat jellege és a kutatdsok célteriilete miatt csak a turisztikai dimenzidval
foglalkozunk, tehat ennek marketing alkalmazdsi gyakorlatdhoz prébalunk néhany
koncepciondlis pillért megallapitani.

Mindenekeldtt fontosnak tartjuk hangsdlyozni a tervezés szerepét a marketing
tevékenységekben, €s kiillonosen egy régi6, formélisan még nem 1étez0 régié marketing
tevékenységét koordindlni hivatott terv esetében. Egy ilyen tervnek tobbes funkcidja van:
elsdsorban jovOképalkotdsi és a céldllapot meghatdrozasit szolgdld feladata van. Ez azt
jelenti, hogy tiszta, érthetd €s raciondlis jovOképet €s célokat, és ehhez rendelhetd eszkoz-
rendszert is meg kell hatdrozni, aminek konkrét formdjara és tartalmi Osszetevdire még
visszatériink. Masrészt, a marketing koncepcié és terv — érdemes két részre bontani a
tervezés folyamatat, egy stratégiai és egy operativ részre — egyben kommunikacids csatorna
is, amely nem csak eljuttat meggy6z0 jelleggel informécidkat a célrétegekhez, hanem a

masodlagos szolgdltaté szervezetek szamara (szdlldsadé és utazdsszervezd vallalkozasok,
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helyi 6nkormdanyzatok, egyéb civil szervezetek) is timpontokat jelent, és egyértelmiivé teszi
a kommunikdciés €s poziciondldsi célokat rovidtdvon és kozéptavon. Harmadrészt, a
marketing terv és program a szervezés dokumentumai is: ezek nélkiill manapsig nehéz
elhinni, hogy hatékonyan fel lehet sorakoztatni az implikalt szereploket €s mozgositani
lehet ezeket, egyéni és szervezeti szinten. Negyedrészt, de nem utolsésorban a turisztikai
marketing stratégia €s ennek alkalmazasa olyan egyéb dimenzidkban is elindithat kedvezd
folyamatokat mint a teriileti autondmia politikai céljai, hiszen ha egy Osszefiiggd, koherens
és egységes képet sikeriil a régionak felmutatnia ezzel az atlathaté képpel (amely rdadasul
nem is bardtsagtalan) konnyebben sikeriil a roméan nemzetiségii tobbségi lakossag szemében
is semleges vagy akdr pozitiv imazst felépiteni Székelyfolddel kapcsolatban.

A régidban sokféle marketing elképzelés fogalmazdédott meg. Lathattuk, hogy
léteznek kidebb-nagyobb alkalomszeri kezdeményezések, jo oOtletek, és ezekkel parhuza-
mosan marketing terv is sziiletett, amelyet egy k6z0s pélydzatra készitett nemrég a Hargita
megyei onkormdnyzat. A terv tulajdonoképpen stratégia és program egyben, de koncepcio-
ndlis elemei hidnyoznak. Ennek oka feltehetdleg, hogy az elbirdlé romaniai hatdsdg nem
nézi j6 szemmel egy székelyfoldi régiomarketing koncepcidjat és konnyen lehet, hogy
emiatt nem nyerne a palydzat. Mdasrészt ez a terv eleve kellett bizonyos eszkozoket,
lehetdségeket mell6zzon, mert a kifrds szerint nem lettek volna elszdmolhatéak. Tehat
egyelére egy olyan terviink van, amely nem teljes és nem biztos, hogy teljesen megala-
pozottnak mondhatd, s6t, nem is ismert, régidszinten. Véleményiink szerint sziikség van
egy olyan marketing tervre, amely nemcsak a jelenlegi kutatdsokat haszndlja — kiindul6
pontként, hanem tovadbbi piacelemzési és marka-kutatasok végez el, amelyekre épitve
konstrudl egy jol korvonalazott, kozéptavra sz6l6 (5-7 év) koncepcidt (stratégiat). Erre
alapozva lehet tovabbi kisebb tdvokra sz6lo (1-2 év) terveket €s programokat irni,

alkalmazkodva az adott piaci trendekhez és endogén lehetdségekhez.

5.2.1. A marketing tervezés folyamata

A marketing koncepcidt el6készitd kutatdsoknak kell megeldzniiik. Ezek koziil az
elsé a potencidlis és megcélzott szegmensek korében végzett kutatds, ami a Székelyfold-
imézsuk pontosabb korvonalazdsat, illetve az ideutazé turistdk esetében az elvardsaik és
utazdsi szokdsaik konkretizdlasat céloznd (pl. tartézkodasi id6 részletesebb kibontasa,

problémdk, legjobb programok, amin résztvettek, brand OsszetevOk, stb.). Ugyanakkor
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németorszagi, osztrdk és svdjci piacokon tartom els6 korben lehetségesnek, ,,proba-
furasokat” végezni, a székelyfoldi turizmussal és régioval kapcsolatban. Azért a német
nyelvteriilet megcélzasat tartom reélisnak, mert itt nagyobb érdeklddést tartok valdsziniinek
a kisebbségi, etnikai és mas kultirtorténeti vonatkozasban, egy atlag németajka lakostol,
mint mondjuk szldv, olasz vagy angol turistaktol. Ugyanakkor ezen orszagok jelentds
kibocsatocentrumok is (kiilondsen a németek), tehdt olyan piacok, amelyekbe érdemes
invesztdlni. Es a dél-erdélyi szdsz programokkal kozosen érdekes kiegészitd csomagokat
lehetne alkotni, igymond ,,dupldzva” a motivaciét, rdadasul ugyanazon felsékozép értel-
miségi célrétegeket szolitana meg a szdsz torténelmi 6rokség és a székelység kultirdja és
természeti kozege is mint turisztikai termékek. A kutatds — kiilonosen amelyik a jelenlegi
/tobbnyire magyarorszagi, de belsd, roméniai is/ célszegmensek korében torténik — egyik f6
sulypontja a brand, turisztikai marka pontos koriilhatdrolasdra kell irdnyuljon, hiszen ez az
eddigi kutatdsok sordn nem kapott elég figyelmet. Egy madsik kutatds a székelyfoldi
turisztikai vallalkozok képi és piaci elképzeléseit kell feltérképezze.

Eszerint egy differencidlhaté €s vonz6 marka koriilhatarolasa és a legkonnyebben
elérhetd €s jovedelmezod 1j célszegmensek kivalasztdsanak eldkészitése a tovabbi kutatdsok
célja. Ezek utdn elindulhat a tulajdonképpeni marketing stratégia vagy koncepcid
kidolgozasa. A koncepcionak kotelezoen a kovetkezo elemekre kell épiilnie:

1. A jovOkép meghatdrozdsa: annak a tavlati imédzs- és piaci pozicidnak a meghata-
rozdsa, amelyet el szeretne érni Székelyfold a kovetkezd tiz évben. E téren figyelembe kell
venni a korabbi stratégiai dokumentumokat, a lakossagi kutatdsi eredményeket, valamint a
késObbi tarsadalmi egyeztetéseken kapott tapasztalatokat és szakmai javaslatokat is.

2. Célok meghatarozasa: milyen célszegmensek, milyen mértékii novekedést kell
okozzanak; milyen székelyfoldi termékek kell novekedést mutassanak, milyen mértékben,
milyen imdzselmozduldsok sziikségesek stb.

3. Milyen kooperativ és milyen versenystratégidk kovetendoek kiilonboz6 hasonld
és/vagy kozeli régiokkal szemben vagy ezekkel 6sszhangban?

4. Brand kialakitds: a marketing koncepcié 1ényeges eleme, egy pontos, pozitiv,
vonzo és megkiilonboztetheté marka kiépitése és ennek taldlkozasi pontjai a gazdasagi és a
rezidencialis ,,branddel”.

5. Helyszinek: milyen konkrét helyszinek és latnivalok képezik majd az 4j piaci

kinélat alapjat, és milyen beavatkozasi lehetdségek vannak, dnkormanyzati oldalr6l?
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A tervezés tovdbbi folyamati lépése a tdrsadalmi egyeztetések. A koncepciot belsd
szirékon, elsdsorban a szakmai rétegek altali véleményezésen kell atfuttatni, de a
turisztikai vallalkozékat és a civil szférat is meg kell gydzni a pozitiv kovetkezményekrol.
Meggy6z6désiink, hogy erre a mar korvonalazédé sajatos okoturisztikai iméazs alkalmas a
legjobban, és ennek van ugyanakkor j6 értékesitési esélye is hosszu tdvon, habér ezt a brand

kialakitdsa utdn kell tesztelni az 4j és a régi célrétegeknél.

A székelyfoldi brandre, turisztikai markdra nézve mar e dolgozat alapjan tudunk
néhany javaslatot megfogalmazni. Székelyfold turisztikai iizenetének tovédbbra is a tdj,
természet és az ember kapcsolatara kell alapozddnia. Ennek gerince egy olyan okoturisz-
tikai élmény (igérete) lehet, amelynek célpontja nem csak a természeti latvanyossag, €s nem
is csak a kulturdlis vagy folklér események, hanem az itteni emberek sajatos kapcsolata a
természettel, a tdjjal, évszdzados tapasztalata és egészséges életfelfogdsa, életmddja és
ismeretei a természet gyogyité és ,reinkarndld” erejér6l. Ez az iizenet azért j6, mert
differencidld, de eladhat6 is lehet a kornyezo, globalizdl6dé vildgban, mésrészt olymédon
tud exkluziv lenni, hogy nem zar ki elvileg semmit, egy 1étezd szolgdltatast vagy tevékeny-
séget sem. Az egyeldre csak dhitott gydgyturizmus is helyet kap a természeti €s a falusi
turizmus tevékenységei mellett, valamilyen egyszert, ,,bio” formdban. Nem utolsésorban ez
az lizenet Osszhangban 4ll a valdsdggal is és Onazonossagi idegeket is képes megérinteni.
Természetesen mindez még nagyban fiigg attdl, hogy az iizenet és a brand kidolgozasdnak
milyen konkrét, részletes tartalma lesz. A marka konkrét formdjanak az ilizenet koncep-
cidban kell kialakulnia, majd ezt kell kovetniiik az tn. arculati elemeknek. A turisztikai
termék fO0 vonzereje tehdat egy természetiség és autentikus ruralitis keveréke, és igy
értelemszeriien az iizenet, “brand” vagy madrka is erre épitendd. Székelyfold turisztikai
izenete tehdt egy természeti megismerést és ember-természet kapcsolatit bemutato,
specifikus madrkaiizenet kell legyen, amelyet mind a belsd identifikdciok, mind pedig a
kiils6 szakmai vélemények és turisztikai elképzelések egyardnt aldtdmasztanak

A tervezési folyamat utolsé része az egy vagy kétévés operativ programok, tervek
kidolgozasa. Ezek konkrét hatdridoket, szereploket és eszkozoket tartalmaznak, temati-
zélva a koncepcio altal megjelolt turisztikai markat és célokat, a periddusra jellemzd piaci
trendek és legijabb lehetdségek szerint. Fontos, hogy e programok minden szinten egzakt

modon leirjdk a teendOket. Pl. nemcsak a megyei Onkormanyzatoknak kell szerepet
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vallaljaniuk ebben, hanem a helyi 6nkormanyzatoknak is csatlakozniuk kell valamilyen
modon a terv megvaldsitdsdhoz: konkrét kommunikédcids €s termékformald teenddket
korvonalazva, hataridoket és koltségvetést megjelolve. A régiot szinergikus tevékeny-
ségként kell alakitani, akdrcsak mas nyugat-eurdpai versenytdrsak esetében. Nem mellékes
a finanszirozds kérdése. Az operativ tervekben erre is megoldasokat kell javasolni, habér a
kiils6é finanszirozds lehetdsége egyeldre korldtozott, a helyi és a megyei dnkormédnyzatok

finanszirozasa lesz kezdetben a meghatirozo.

5.2.2. A székelyfoldi marketing koncepci6 tartalmi elemei

1. Versenystratégia

Nemcsak a belfoldi, hanem a kiilfoldi piacokon is meg kell tudni hatdrozni, hogy
milyen konkurens régiokkal kell szdmolni. Eszerint belfoldon Dél-Erdély/Szaszfold,
Bukovina, Moldva és Maramaros jelentik a hagyomdanyos (nemcsak faluturisztikai)
terméket elddllitdé potencidlis konkurencidt. Azért potencidlist, mert tulajdonképpen még
egyikiik sem kimondottan okoturisztikai szolgéltatd, illetve nem az Okoturizmus — annak
megismerési céljaival és szelid megjelenési formdival — a gerince a kindlatnak és egyikiik
sem egységes, szervezetileg is kiképezett turisztikai régié. Az okoturizmus Romanidban ma
még egyenld a természetjarassal, semmilyen kiilondsebb ismeretterjesztd vagy antropikus-
kultirdlis dimenzidval. A kiilfoldi régiok kozott sem taldltunk egyértelmiien erre a
kapcsolatra alapoz6 régiomarkat, orszagmarkdk pedig 4&ltaldban tdl nagy tégelyként
jelennek meg, semmint ilyen sajitos brandre szoritkozndnak. Altaldban azonban megfi-
gyelhetd, hogy a helyi kulttra, civilizacié és a természetesség mint kindlati elem, egyiitt
jobban megjelenik Kelet-Eur6pdban, legaldbbis deklarativ médon (taldn Lengyelorszagban,
Szerbidban, Bulgaridban, Magyarorszagon tapasztalhat6 ilyen jellegli vegyes turizmus).
Ennek okait nehéz volna itt kimeritden targyalni, azonban elsd latasra arra gondolunk, hogy
Kelet-Eur6pa mindig is érzékenyebb volt a nemzetiségi kérdésre, hiszen itt a kis népek
onéllésuldsa €s nacionalista érése kitolodott a modernkor végére, ratevédve mads

(sajndlatos) szocidlgeografiai evolicidkra.
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2. Szegmentacio, pozicionalas

Mir érintettiik, hogy a meglévd, mar idelatogaté magyarorszagi célrétegek mellett
célszerli volna mas turistdkat is vonzani. Természetesen ezek fogyasztoéi kell legyenek az
altalunk kialakitott kulturélis-természeti Okoturisztikai terméknek és az iizenet értelem-
szerlien mozgositd erejii kell legyen szamukra. Mivel ez a fajta turizmus nem igazan
elterjedt Romanidban — sajnos — , nem fektetnénk nagyobb hangsulyt a bels6 célrétegekre
(habar bizonyos értelmiségi rétegek kissé kiilonb6z6 motivéacié altal vezérelve mint a
kiilfoldiek, akdr érdekeltek is lehetnek a székely /szamukra elsGsorban magyar/ sajatos-
sagok, hagyomdanyok €s gasztrondmia irant, ez mar most érzddik). Ezért tehat — amint mar
felvezettik — elsdsorban német nyelvteriiletr6l volna célszerli olyan kozéposztalybéli
szegmenseket vonzani, tobbnyire gyermektelen kozépkord vagy mar felnétt vagy serdiild,
nem gyermekeikkel egyiitt utazok, kiknek tobbirdnyd, nem tomegturisztikai érdeklddésiik
van. Azért is a németorszagi €s osztrdk (€s talan svijci, részben) turistdk lehetnek
érdekesek, mert egy ilyen tipusu termékhez nagy utazd-kultiraval rendelkezd kibocsatod
orszag kell, ami a németek esetében mindenképp igaz. Tovabba a német kozéposztaly-
beliek feltehetéen nagyobb érzékenységet mutatnak — a torténelmi hasonlatossagok, k6zos
mult és egyfajta egyiittérzés miatt — altaldban véve a kisebbségi, etnikai és kiilondsen az
erdélyi helyzet irdnt, mint mondjuk a szldv vagy olasz, francia vagy angol turistik.
Ugyanakkor egyetlen 80-90 millis nyelvteriilet megcélzasa koltséghatékonyabb megoldas,
mint 3-4 kiilonboz6 nyelvii orszdgba valé betorés. Nem elvetendé szempont, hogy habar az
osztrdk piacelemzések semlegességet, de a német piacelemzés egyik legpozitivabb ered-
ményt adta, Romdnidval kapcsolatban (Fessel Gfk, 2006a, IPK International, 2006b). A
poziciondlds kérdését sem lehet megkeriilni a stratégidban. A németajkd k6zonség szdméara
milyen helyet, milyen lehetdséget kindljon fel Székelyfold? A kialakitandé termékkel
kapcsolatban a legfobb kulturdlis regiondlis vonzerd egy tapasztalt réteg fele az egyszertii,
élvezhetd, kozvetlen és természetes szolgéltatiscsomag kell legyen, ahova azért érdemes
menni, mert él6ben taldlkozik olyan dolgokkal az ember, amelyekkel méshol csak reprodu-
kalt, mesterséges koriilmények kozott vagy igen magas kockdzatok bevallaldsaval tud talal-
kozni. Ugyanakkor nem elhanyagolhaté része az iizenetnek, hogy itt nem ,,csak nézni”
szabad, hanem a passziv szemlélddd kulturdlis turizmussal ellentétben egy sor tevékeny-
séget és participativ vagy akdr pihentetd szolgaltatist igénybe vehet, egy bdjos, kellemes

természeti kornyezetben.
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Egy mésik szegmentdcids stratégia lehet, ha mégis figyelmbe vennénk a romdniai
belsd piacot, természetesen a fentiekben hasonlé médon poziciondlva Székelyfoldet, csak
kis mértékben alkalmazva valamelyes poziciondlasi ,,Janus-kétarciisdgot” a romén €s német
nyelvteriiletekre. Erre példa az észak-iroszagi hasonld, brit és ir piacok felé val6 kiillonb6zo
nyitds (Gould és Skinner, 2007) vagy a walesi stratégia (Pritchard és Morgan, 2001), amely
teljesen més képi és szimbolisztikus anyagot haszndl a brit piacok fele, amellyel hosszu
id6k konfliktusai és fesziiltségei kotik Ossze, és a relativ semleges eurdpai és amerikai

piacok fele pedig tobb torténelmi, nyelvi és kulturdlis jelképet hasznal.

3. Kindlati mix

Talan a legbonyolultabb kérdés a turisztikai termék és kapcsolodd arstratégidk
megvéalasztdsa lesz. Mennyire mélyen lehet beavatkozni a székelyfoldi termék kialaki-
tdsaba, dnkormanyzati szintrdl, milyen eszkozokkel és milyen termékeket részesitve elOny-
ben? Nyilvanvaldan, az okoturizmus €s falusi turizmus kedvelt helyszinei vidéken vannak,
de kiilonbozd iidiilohelységek is hangsilyt kaphatnak (pl. Hargitafiirdd, Sugdasfiirdd,
Madarasi Hargita, Bélvanyosfiirdd, Szovata, Parajd, Tusnadfiirdd vagy akir Kovdszna),
ahol a természeti kornyezet sajatos rendezése €s kiépitése mellett be lehet vonni a hely
emberét is kiillonbozd programok, szolgaltatidsok lebonyolitdsdba, bemutatisiaba. Vélemé-
nyem szerint a helyi 6nkormanyzatoknak nagy szerepiik lesz a konkrét termékek kialakit4-
sadban, mert a véllalkozdékkal kozosen kell egy olyan mindség-minimumot kialakitsanak,
amelyek a szolgéltatasok és a turisztikai infrastruktdrak fizikai és szellemi arculatara vonat-
koznak, legaldbbis a kiemelt helyszineken. Tovdbba szintén az onkorméanyzatokon mulik a
turizmus kifehéritése, amely nagymértékben garancidja a rendszerbe valé foglaldsnak,
egyesiiletek vagy mds szervezeti rendszerekben val6 részvételben. Harmadik nagy feladata
az onkormédnyzatoknak — és immdar a megyei onkormdnyzatoknak is — a védett teriiletek-
nek, természeti ritkasdgoknak a kiépitése, latvanyossdgok megkozelitése, informdciokkal
val6 feltoltése és kulturdlt bemutatShelyek Iétesitése, ahol a turistdk megtekinthetik az
antropikus és természeti attrakciok egyszeriisitett verzidit, résztvehetnek a helyiek altal
megjelenitett tevékenységeken. Fontos, hogy ezek ne legyenek teljesen nyugati mintdra

épitve, ultramodern ,,visitor-center” hangulati mizeumok, ahol teljesen miivi, mesterséges
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kornyezetben torténik a turisztikai élmény ,,produkcidja”, hanem autentikus, sét egyszerii
helyi objektumok vegyék at ezt a szerepet, pl. atalakitott cslirok, paraszthdzak, régi fiirdo-
épiiletek vagy villdk, vagy akér havasi esztendk (valamennyire higienizdlva persze) vagy
egyszertien legelOk, tisztdsok, parkok, erdei iskoldk lennének a ,,taldlkozdsok™ helyszinei.
Ezekre mar pontszerlien léteznek példdk. Olyan kozos, minden térségben autentikus és
jellegzetes, de ugyanakkor valtozatos népi, kultirélis, torténelmi és természeti hangulatok
felélesztésére van sziikség, amelyeknek gyokerei vannak a mai vagy multbéli realitdsban és
amelyeknek egy kozos eleme van: a nagyon személyes taldlkozds és részvétel az ember és
ot koriilvevo élo és élettelen anyag kolcsonhatdsaban, direkt mdédon, érezhetéen, szinte
naturista méodon, finomitdsok nélkiil (persze mégis valahol biztonsdgossd téve hagyoma-
nyos, nyugati ember szamdra madr riasztd tevékenységeket, pl. erdolés, medveles, diszno-
vagas stb.). Nagyszerli médon eleveniti meg ezt a kapcsolatot €s ennek hangulatit pl.
Kanyadi Sandor: Vannak vidékek verssorozatabdl az Eléhang c. verse (1982) vagy Aprily
Lajos: TetOn c. verse (1923).

Az Onkormdnyzatok a termékmix vagy kindlati mix formdldsiba tdmogatdsok,
kedvezmények tudatos csoportositdsa, fokusza révén is tudjadk Osztonoézni egy bizonyos
mindség és adott tevékenységi formak kialakuldsat, fejlodését.

A kindlati mix taldn legkritikusabb és az Onkorményzatok szdméra legtobb
lehetdséget tartogatd eleme a megfeleld szervezeti keretek kialakitdsa volna. Egy ilyen
kozos, székelyfoldi turisztikai marketing szervezetnek tobbszintli funkcidja volna:

—  kozos székelyfoldi regiondlis promdcid, PR és eladdsosztonzés,

—  mindségmenedzsment és mindségbiztositds a régid turisztikai vallalatainak,

- informdcidokozvetités az idelatogaté turistdk szamara,

— aturisztikai termékek kialakitdsanak €s piacra jutdsdnak tandcsadoi.

A koz0s turisztikai szervezetnek nemcsak egyetlen kozpontositott szervbol kell
allnia, hanem lokdlis, kistérségi vagy akdr helyi kis szervezeteknek, iroddknak kell elldtniuk
a menedzsment €s informdcids feladatokat. Ezt a mar 1étezd kisebb-nagyobb turisztikai
szervezetek is elldthatjdk, amennyiben hajlandéak csatlakozni a nagy, regiondlis desztina-
ciés marketing szervezethez (mdasképpen roviditve: TDM vagy DMO). Nyitott kérdés,

habar mar felmeriilt ennek megalapitdsa, hogy milyen finanszirozasbdl és milyen jogi for-
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maban kellene miikodjon egy ilyen kozos szervezet. Kimeritd tanulmanyt olvashatunk az
eurdpai desztinacié marketing szerevezetek miikodésérodl és sajatossagairdl, amibdl kideriil,
hogy az atlag euré6pai DMO szervezet koz- és magéanszféra tarsuldsabol jon 1étre mint non-
profit szervezet és fo feladatukként nemcsak a hagyomdnyosan megszokott marketing
funkciodkat toltik be, hanem fejlesztési €s tervezési feladatokat is ellaitnak (Kamann, 2008).
A turisztikai szervezetek, valamint a székelyfoldi turizmus teriileti fejlesztési lehet0ségeirdl
(és szervezeti kereteirdl is) kimeritd értekezést védett meg kollégdm, dr. Horvath Alpar
(2010a).

A kindlati mixnek van még egy részlete, amivel nehéz regiondlis szinten foglal-
kozni: az arpolitika. Milyen draink vannak, hogyan viszonyulnak ezek mads versenytars
régidk draihoz, hogyan lehet valamennyire emelni vagy sziikség szerint csokkenteni ezeket,
milyen Onkormdnyzati rdhatassal lehet a tobbnyire magéanszféra kezelésében levd infra-
struktdrdk dijszabasi szintjeit befolydsolni? Azt gondolom, hogy ez egy fogas kérdés, de
nem elhanyagolandd, sszhangot kell teremteni az ar-imazzsal is, €s mindenekeldtt ha nem
egy tomegturisztikai termékre toreksziink, akkor nem az arversenybe kell beszallni, tehat
nem kell foltétleniil olcsé régidként fellépni (de nem is lehet megkozelithetetlen, irredlis

arakat gyakorolni, hiszen mér erre is van néalunk példa).

4. Kommunikdaci6

A legnagyobb szerepet a megyei onkormédnyzatoknak a kommunikéacio feladata-ban
lehet véllalni. A termékfejlesztés szintjén korlatolt a beavatkozasi feliilet, elsdsorban a
tOkehiany miatt, masrészt a székelyfoldi termék kialakitasdban tulajdonjogi és hataskori
korlatok gyengitik nemcsak a megyei, hanem a helyi, telepiilési onkorményzatokat is. A
kiils6 és belsé kommunikéciéban azonban nagy kezdeményezési teriik és mozgési lehetdsé-
gek vannak. Gyakorlatilag — az 6nkorményzati autonémidnak koszonhetéen — nem lehet
szamitani barmilyen bukaresti vagy egyéb megkotésekre, a kommunikdcié terén, arra
vonatkozdan, hogy milyen szimbdélumokat hasznalunk, milyen formdban, milyen Ossze-
geket koltiink erre vagy hol promovéljuk a régiét. Természetesen voltak példak mér mester-
séges akaddlyoztatdsra mint példaul az orszagutak mellé felédllitatand6 Székelyfold-panndk
tigyében (I1d. 3. fejezetben) vagy a nemrégiben bukaresti turisztikai kidllitdson megjelenitett

Székelyfold-stand esetében, amikor koztudottan tobbszor megprobaltdk minisztériumi
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szintr6l megakadalyozni, hogy kozos, Hargita—Kovdszna megyei ,,Székelyfold” stand
legyen, de végiil ez nem sikeriilt nekiik.

A kommunikéciés mix elsé 1épése — kozos brand, marka vagy ilizenet-koncepcid
kialakitdsa és elfogaddsa utdn (amire mar részletesen kitértiink) — az ebbdl szarmazd szim-
bélumrendszer és egységes arculati kézikonyv kidolgozasa. Ennek szerepe, hogy irdnyelvet,
keretet mutasson minden székelyfoldi turisztikai szereplonek a hasznédlandd, kozos jelképi
elemekrdl azok mddjardl és mikéntjérdl és egyéb tdmpontok beépitésérdl, a régidval kap-
csolatban. Ezt az arculati udtmutatét minél tobb példdnyban ki kell nyomtatni és
,kotelezOvé” kell tenni a helyi Oonkormanyzatok szamdra, illetve lehetdségként fel kell

kinalni a magéanszféranak is.

Egy nagyon hatdsos mddozat a helymarketingben a public relation. Olyan kapcso-
latokrdél van sz6, amelyeket a meglévd és az 1j piacok képviseldivel, a médidval, a fo
szereplokkel, diplomdciai képviseletekkel (pl. Roménia budapesti turisztikai képvisele-
tével, amelynek vezetdje jelenleg székelyfoldi szarmazdsi) és mas szektorok vezetdivel
ajanlatos dpolni. Az kapcsolatépités és -dpolds részleteivel itt nem kivanunk foglalkozni,
azonban érdemes odafigyelni majd az eddigiekhez képest kissé tudatosabb nem megyei és
telepiilési, hanem a székelyfoldi brand erdsitésére, még akkor is, ha az adott torténet,

esemény, eredmény vagy kezdeményezés csak helyi jelentoségii.

A maésik, talin még hatékonyabb eszkoz, a jatékfilmek, miivészfilmek €s mds
audiovizudlis anyagok készitése székelyfoldi témadval, székelyfoldi helyszineken. Abban a
korban, amelyben a tomegkultira legf6bb meghatirozé eleme az elektronikus, digitélis
vided, jatékfilm, ezt nélkiillozni a promdcids eszkodztarban gyakorlatilag nem lehet. Be is
bizonyosodott sok esetben (pl. Ausztrdlia), hogy egy sikeres jatékfilm tobbet képes moz-
gobsitani, mint szdz reklamkampdany. Egy onmagat eladd, mar valamilyen mértékben ismert
torténet a legjobb mddszer, hogy az adott térség kultirdja és helyszinei, desztindcidja irdnt
felkeltsiik a figyelmet. Tamdsi Aron Abelje vagy Nyiré Jézsef Uz Bencéje kivalé figurak
lehetnek erre az iizenetre, természetesen érdemes megfontolni, hogy lehet-e ebbdl egy
nemzetkozi szintl témdava faragni, hogy ne csak a magyar nyelvteriileten legyen
kiaknazhat6 ez a lehetéség. Ha nem, akkor olyan nem-irodalmi motivumokat, témakat kell

taldlni (pl. a legenddkbdl kiindulva), amelyeknek van eurdpai szinten is értelmezhetd része,
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de van helyi sajatossaga és egyénisége is. Ebben kivalo példakat szolgaltat Frost (2006), aki
szerint a turisztikai marketing egyik legjobb médszere a filmipar révén valésul meg. Ot
megallapitast tesz a torténelmi filmek szerepét illetéen, a helyek desztindcidimazsanak
javitdsaban (253 o.): el0szor a torténet alapi filmet (amely feltehetden éltalanosan ismert
torténelmi esemény, csak fel kell dolgozni) kiillonbozteti meg; mdsodszor a korszak-
filmeket, amelyekben kisebb-nagyobb szerepet kaphat egy kevésbé ismert torténet is;
harmadszor a torténelmi filmek ,,4jracsomagoljdk™ a hely torténelmét €s érthetdévé teszik
nemzetkozi szinten, a mai nyugati vilag értékeinek szintjére emelvén ezeket; negyedszer, a
torténelmi filmek megerdsithetik a helyrdl ismert ismereteket, amelyeket mas forrasbol
ismer az dtlagember, de el is mélyithetik ezeket; és végiil, 6todszor, a torténelmi filmek
hatdsa a turizmusra inkdbb folyamatszerii, sesmmiképp nem forradalomszerti, hiszen hatdsuk
lassan, idOvel nyilvanul meg, hozzajarulva egy meglévl imazshoz, elmélyitve azt, és csak
ritkdn képesek egy teljesen djat teremteni.

Egy kivdl6 moédszer a régié ismertebbé tételében és pozitiv képek megfogalma-
zéasdban a ,,study tour’-ok, vagyis tanulmanyi utak megszervezése. Nem az itteniek kiilfoldi
tapasztalatszerzésérol van sz (habar kétségteleniil azzal is sok oOtletet és technikat lehet
Osszegyljteni), hanem a kiilfoldi idegenforgalmi szaksajté és fobb utazdsi iroddk
képviseldit lehet idOnként meghivni egy latogatasra, amelynek koltségeit a helyiek
fedeznék. Ennek elonye, hogy akarcsak a jatékfilmek esetében, az iizenet amelyet hazatérve
a sajtdo képviseldi feltehetden pozitiv hangnemben tovabbitanak az olvaséknak mint
potencidlis turistdknak, hihetdbb és részletesebb, masrészt ezek figyelmét a utuk j6
szervezése révén lehet irdnyitani, a min0ségi helyek felé terelni, harmadrészt pedig egy
viszonylag olcsé megoldds (hatranya, hogy teljesen nem lehet pontosan megszerkeszteni a

tovabbitott iizenetet, csak befolyasolni azt).

Lényeges elem a honlapprogram. Lathattuk, hogy a székelyfoldi falvak és varosok
elektronikus kommunikdciés kultirdja még nagyon alacsony. Ezt a viszonylag olcso,
rugalmas, egyre jobban terjedé médiumot sokkal magasabb szintre kell fejleszteni, feltol-
teni tartalommal, interaktivitdssal, az arculati kézikonyvben meghatarozott jelképekkel és
professziondlis médon kell miikodtetni, frissiteni ezeket. Minden telepiilésnek kell legyen

ilyen honlapja, amelyeknek kozos elemei is vannak, de a hely sajatossdgait is meg tudja

184



mutatni, tobbnyelven és gazdag vizualitdssal. A régidnak ez egyik legfontosabb, kiviilrdl is
lathat6 kohézios eleme kell legyen.

Nyilvan, ezeket timogatnia kell a nyomtatott €s egyéb eseti reklamanyagoknak is,
amelyeket ugyancsak a brand, marka elemeivel 0sszhangban kell késziteni, fiiggetleniil
hogy ezek egy iidiilohely, tajegység vagy az egész régiordl szolnak (persze az adott hely
sajatossagait is kiemelve). Prospektusok, széréanyagok, de kiilonosen a tobbi helységnév és
eligazité tablak és indikatorok egységes rendszerére kell kiemelt figyelmet forditani, hiszen
az ideérkez0 turistdban is meg kell erdsiteni a tudatot, hogy jelenleg a régiéban van, ezt a

terméket éppen ,,fogyasztja”.

Végiil felmeriil a kérdés, hogy a brand elemei milyen mértékben gytriizzenek
tovabb mads, régidomarketing €és a régi6 altal fontosnak tartott szegmensek rétegei felé is.
Konkrétan arra gondolok, hogy a beruhdzdsosztonzés, véllalkozdsfejlesztés vagy a lakos-
sagi, rezidencidlis piacokon milyen mértékben hasznilhaté a majdani turisztikai marka. Ha
nem, mennyire sziikkséges €s milyen irdnyban kell ezt médositani, hogy miikodoképes, sot
hatékonnyé valjon mint méarka? A helyi termékek exportdsztonzési torekvéseiben minden-
esetre majdnem ugyanezt az iizenetet lehet haszndlni, a lehetséges és 1étezd székely-foldi
termékek nagy része ugyanis élemiszeripari vagy egyenesen agrar eredetii, ami azt is jelent-
heti, hogy a természetkozeli ember, a tdjban €16 hagyomanyo6rzé kozosség j6 mindségl és

megbizhat6 0sszetételli élelmiszerek latja el vasarloit.
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5.3. Tovabbi kutatasi iranyok

Végiil felmeriil a kérdés, hogy a jelen kutatdsokat milyen irdnyban érdemes
folytatni. Ez természetesen fiigg a tdrsadalmi-gazdasigi folyamatoktol, de a politikai
szandékoktol is. A jelen kutatdsokat a tovabbi marketing opcidk, onkormanyzati valla-
lasok, lakossdgi képek és mds dimenzidk irdnydban is érdemes folytatni. Els6 legfonto-
sabb, hogy miként iitkozik a viszonylag dinamikus onkormdnyzati fejlédésorienticié a
lakossdg €s a turistdk viszonylag zart, hagyomdanyorzé képével vagy van-e ilyen jellegli
konfliktus egyaltalan. Masrészt érdekes kérdés az j brand (madrka) létrejotte utan ezt
tesztelni vagy ennek kiilonb6z0 varidnsait a lakossdg, dnkormanyzatok és a turistdk koré-
ben. Kiilon kutatdst érdemel a német és osztrdk potencidlis turistdk (lakossdg) korében a
sz€kelyfoldi és az erdélyi kép, turizmus és markdk vizsgalata, ezek viszonyuldsa a két (vagy
harom, Szészfolddel egyiitt) teriileti egység turisztikai kindlatdhoz és vonzerejéhez. Erdekes
természetfoldrajzi és kulturdlis elemzés targya lehet mads, dj regiondlis antropogén és
természeti attrakciok turisztikai hasznositasa és értékesitése, az Uj brand paraméterein beliil.
Fontos kiegészitd 1épése lehet ezeknek a kutatdsoknak a székelyfoldi turisztikai véllalkoza-
sokkal valé kiegészités. Mintegy hidnyossagként is emlithetem jelen dolgozatban, ezek
imézs elképzeléseinek €s marketing elkotelezettségeinek mérését, dsszehasonlitva a tobbi
szegmenssel. Figyelembe véve, hogy a helymarketinget alapvetfen Onkormanyzati
hatdskorii feladatnak tartom, ebben a kezdeti fazisban kihagyhaténak itéltem a vallalkozd6i
szféra bevondsat, azonban hosszu tdvon, kivaltképpen a megvaldsitds tekintetében, sarok-
kove lehet a régié marketingjének a szdlloddk, panzidk, utazdsi iroddk stb. implikécidja,
illetve ezek diszponibilitisa és Osszhangja.

Ugyancsak egyelOre tisztdzatlan régiomarketing kérdés, a régidok nemzeti/etnikai
karakterének megjelenitése a turisztikai vagy mds marketing kommunikaciéjukban.
Részben ezt a 3.3. alfejeztben targyaltuk, de ennél részletesebb eurdpai vizsgélatra volna
sziikség, ugy, hogy mds eurdpai régiokat is bevonni a kutatdsba valamint egyuttal meg-
vizsgalni, hogy mennyire fiigg Ossze a kommunikicié tartalma a gazdasagi-tarsadalmi-
torténelmi realitdsokkal, milyen gyokereik vannak az egyes régidiizeneteknek?

Nem elvetendd gyakorlati kérdés a hatékonysdg, a marketing tevékenység

hatasfoka, a réaforditott 6sszegekhez viszonyitva. Ez nemcsak Székelyfoldon még felta-
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ratlan kérdés, hanem Nyugat-Eurépaban is még keveset volt kutatva, hogy milyen siker-
tényez6i vannak e tevékenységnek (talan Rainisto [2003] munkdja a legatfogdbb ebben a
témdban) vagy milyen megtériilésre lehet szdmitani hosszd tdvon, a kommunikécidéra és
mas kindlati elemekre forditott és a turizmusbdl bevételezett Osszegek tekintetében. Egy
érdekes tanulmdny e tekintetben az Egyesiilt Allamok PR tevékenységének hasznossagit
kvantifikédlja és bebizonyitja, hogy az elkoltdtt pénzek valoban tovabbi bevételeket ered-
ményeznek: azok az dllamok, akik tobbet koltottek turisztikai promdcidra és PR-ra, jobb
hirnévvel rendelkeznek és nagyobb turisztikai forgalomra is szdmithatnak (Fall és Lubbers,
2004). Ugyanezen Osszehasonlitisokat eurdpai szinten is érdemes volna elvégezni. De
hasonléképpen, a nyomtatott anyagokon megjelend iizenetek és képek tematikdjat lehetne
egy egységesen kidolgozott mddszertan alapjan elemezni, amely tovabbi kovetkeztetéseket
engedne leszlirni, a kiilonbozo iizenetgenerdlok szandékairdl és Osszhangjardl. Nagyon
fontos kérdés a régid belfoldi, romédniai imdzsanak alakuldsa és ismérvei, amelyet a belsd
célrétegek korében kellene atfogdan €s folyamatosan mérni, nemcsak a turisztikai, hanem a

politikai projektek kivitelezhetdsége érdekében.
skeskesk

A székelyfoldi helymarketing ma mar egy elkezdett torténet. Nemrég még csak
beszéltiink rdla, de a két megye Osszefogdsdban azt latjuk, hogy naprdl napra 1épéseket
tesznek a kozos régié formdlasa felé, akar turisztikai kommunikaciés és termékformalési
szinten is. Egyeldre kezdetlegesek ezek a 1épések, azonban most van az a pillanat, amikor
még a folyamatot tudatossa €s irdnyithatéva lehet tenni, miel6tt ezek az ,,ad hoc” akcidk
kdosszd vardzsolndk a mar amugy is zlirzavaros kommunikéacids és egyéb torekvéseket.
Mivelhogy egy kvazi homogenizadlé (de nem uniformizal6) folyamatrdl van sz, a kezde-
ményezés elejét fentrdl, vagyis a mar amuigy is ,,beindult” megyei dnkorményzati szintrdl
latom joénak, és remélem, hogy ez helyi szinten is elfogadottd és aktiv cselekvési valdsagga

valtozik a kozeljovében.
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